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BAB- I
PENDAHULUAN

1¢1. Latar Belakang

Dalam Repelita V dewasa ini pemerintzh bersama seluruh
rakyat Indonesia sedang bergiat melaksanakan pembangunan di-
segala bidang baik pada bidang materil maupun di bidang spiri-
tual. Untuk mencapai keberhasilan pembangunan tersebut maka
berbagai macam industri yang mengolah dan mendayagunakan sum-
ber daya alam yang tersedia di bumi persada tercinta ini, sa-
ngat diperlukan adanya sebagai sarana-sarana pendukung dalam
menyongsong tahap tinggal landas menuju masyarakat adil dan
mekmur. Dan juga dibutuhkan manusia-manusia berkualitas tinggi
yang akan menjalankan industri-industri tersebut,

Salah satw dari sarana pendukung tersebut adalah pabrik
seng P.T, Sermani Steel Corporation Ujung Pandang de€éhgan pro-
duknya berupa seng. Produk seng sangat dibutuhkan keperadaan-
nya guna memenuhi keoutuhan para konsumen, Sebab kenyataannya
penggunaan seng banyak kita jumpai dalam pembangunan fasilitas
perumahan, seperti: program pembangunan Perumnas, perumahan
BTN, pergudangan dan masih banyak lagi pemamfaatannya pada
sektor lain,

Kita ketahui bahwa didalam menjelankan suatu perusahaan
yang perlu diperhatikan dan merupakan masalah bagi seorang ma=-
najer perusahaan adalsh bagaimana memasarkan produk yang telah
diproduksi pada perusahaan yang dipimpinnya, Dimana pada P.T.
Sermani Steel Corporation Ujung Pandang telah menggunakan atau



mengenal adanya konsep bauran pemasaran yang merupakan kombi-
nasi variabel keputusan pemasaran (Marketing Mix), yang terdi-
ri atas: produksi, harga, tempat, dan promosi atau biasa di-
singkat 4P,

P.T. Sermani Steel Corporation dalam nal ini menjalankan ope-
rasinya senantiasa berusaha untuk mengadakan peningkatan pro-
duksi guna memenuhi permintaan akan produk seng di Wilayah In-
donesia Timur pada umumnya dan di Sulawesi Selatan pada khusus
nya.

Seng yang diproduksi terdiri atas dua Jjenis, yaitu; seng pelat
dan seng gelombang dengan berbagai macam ukuran dan tingkat
kualitas yang berbeda, Ini merupakan strategi bagi perusahaan
dalam usaha merebut pasaran, dimana dalam penentuan harga ter-
sebut P.T. Sermani Steel menerapkan metode "Cost Oriented Pri-
cing".

Adapun mengenai variabel tempat (distribusi), P.T. Sermani da-
jam mendistribusikan barangnyes dilakukan deéngan menunjuk se-
jumlah distributor, Parz distributor inilan wang menyalurkan-
nya kepada para pengecer. Dengan cara ini, perusahaan tersebut
tidak terlalu direpotkan dalam memasarkan barang yang telah
diproduksinya. Tetapi distributor-distributor tersebut bebas
menentukan tingkaet harga maupun banyaknya pengecer yang diper-
lukannya.

Mengenai promosi, P.T. Sermani Steel dalam menjalankan activi-
tasnya belum menggunakan wadah promosi ini secara utuh atau




kurang memperhatikannya karena produknya telah dikenal oleh
masyarakat konsumen di Sulawesi Selatan pada khususnya, Karena
itu, manajemen merasa tidak perlu mengeluarkan biaya untuk me-
ngadakan promosi setiap tahumnya,

Dalam hal ini berarti P.,T. Sermani Steel dalam memasar-
kan produknya kurang memperhatikan atau belum memadukan unsur-
unsur Marketing Mix yang ada khususnya dari segi pemasaran,
Disinilah letak peranan pemasaran, dimana maju mundurnya suatu
perusahaan tergantung pada baik tidaknya pemasaran perusahsan
tersebut. Dengan kata lain suatu perusahaan akan berhasil, u-
tamanya di bidang pemasaran apabila dalam mengorientasikan ke-

glatannya tidak mengabaikan salah satu unsur yang ada dalam

Marketing Mix tersebut yang tak dapat dipisahkan, Untuk itu
penulis memilih atau membahas masaiah pandangan terhadap "STU-
PI KEBIJAKSANAAN PEMASARAN SENG PADA P,T. SERMANI STEEL CORPO-
RATION UJUNG PANDANG",
1.2, Perumusan Masalah

Bertolak dari pembanasan yang telah diuraikan sebelum=-
nya meke yang menjadi permasalahan bagi P.T. Sermani Steel ada-
lah bagaimena memadukan atau mengkombinasikan setiap unsur
yang ada dalam marketing mix sebagai satu kesatuan yang tak
terpisahkan antares yang satu dengan yang lainnya sehingga pen-
jualan perusahaan dapat lebih ditingkatkan.

10 3.. Tujuan dan Kegunaan
Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:



L=

a, Untuk mengetahui kebijaksanaan pemasaran seng khususnya pa-
da P.T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandang.

b. Untuk mengetanui prospek pemasaran seng dimasa-masa yang a-
kan datang dengan menggunakan atau melinat pada grafik
trend penjualan pada suatu periode tertentu,

cs Untuk mengetahui ramalan penjualan guna mempelajari perkem-
bangan perusahaan dari tahun ketamm,

Adapun kegunaan penelitian ini sebagai berikut:

a, Untuk dijadikan bahan pemikiran bagi perusahaan dalam hal
menetapkan kebljaksanaan pemas&ran,

b. Untuk dijadikan dasar penelitian bagi mereka yang akan me-
lanjutkan penelitian berikutnya.

c. Untuk dijadikan banan masukan bagi penulis sebagai pengala-.
men delam menyelesaikan skripsi ini,

1.4, Hipotesis

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis dapat mengemu-
kakan hipotesis sebagai berikut;

1.4,4. Diduga, jika perusanaan tersebut masih tetap menerspkan
kebijaksanaan pemasaran yang selama ini dilakukannya
yaitu kurang memperhatikan atau belum memadukan unsur-
unsur Marketing Mix (4P) sebagai suatu rangkaian yang
tak dapat terpisahkan antara satu unsur dengan umsur
lainnya maka volume penjualan pada perusahaan tersebut

akan cenderung semakin menurun,



BAB II
METODELOGI
2.1. Metode Penelitian
2.1.1. Objek Penelitian
Dalam kasus ini yang menjadi objek penelitian ada-
1ah P.T. Sermani Steel Corporatien Ujung Pandang, terie-
tak (¢ 7 kn disebelam timur Kota Madys Ujung Pandang) di-
samping Batua Panaikang,
2.1.2+ Jenis dan Sumber data
Disin penulis gumakan dua Jjenis data yaitu:
2.1.2+.1. Data Ruantitatif, yaitu data dalam bentuk angka
gseperti data tentang jumlah produksi, ramelan
penjualan, trend penjualan dan sebagainya.
2:1¢2s2, Data Kualitatif, merupakan data informesi yang
ada kaltennya dengan pembahasan masalah,
Adapun sumber-sumber data yang penulis pereleh,
bersumber dari:
74¢2¢3¢ Data Primer, yaitu data yang secara langsung pe-
nul is peroleh dari perusahaan melalui pengamatan
dan wawancara langsung dengan pihak-pihak yang
ada kaitannya éengan penulisan ini,
2.1¢2,4, Date Sekunder, yaitu data-data berupa bahan dalcte-
mentasi perusahaan serta data dari perpustakaan
berupa literatur yang berhubungan dengan penulis-
an, termasuk informasi dalam perkuliahan,

2.2, Metode Pengumpulan Data



Untuk memperoleh berbagai macam data penulis mengguma-

kan beberapa metode, yaitu:

2.20.10

242420

Metode Kasus yang digunakan pada P.T. Sermani Steel um-
+uk meneliti aspek-aspek dalam perusahaan yang ada hu-
bungannya tentang kebijaksanaan pemasaran, hingga kelak
nantinya dapat digunakan sebagai alat pembanding dalam
merencanakan dan menetapkan kegiatan pemasaran dimasa
yang akan datang,

Metode Pustaka, yaitu metode yang digunakan dengan mem=-
pelajari literatur-literatur yang berhupungan dengan

penulisan.

2,3, Metode Analisis

Metode analisis yang penulis pergunakan dalam mempelaja

ri bentuk kebijaksanaan pemasaran seng pada P.T. Sermani Steel

Corporation adalah sebagai berikut:

2.3 %6

20 30 20

Analisis Marketing Mix, guna mengetahui atau mempelaja-
ri unsur-unsur yang ada didalamnya sesuai dengan pelak-
sanaannya pada perusahaan tersebut, Yang terdiri atas;
Analisis Produk, Analisis Price (harga), Analisis Pro-
motion (promosi), Analisis Place (d&istribusi),

Analisis Least Square Method, yaitu metode analisis
yang digunakan untuk menghitung trend serta ramalan per
jualan,

Dalam hal “ini penulis memperhatikan realisasi penjualam
yang telah dicapai oleb P.T. Sermani Steel Corporation



Ujung Pandang selama sepuluh tahun terakhir sebagai

dasar peristiwa yaitu mulai dari tahun 1980 sampai de-

ngan tanun 1989, Maka dari itu penulis gunakan fungsi

linier ¥ = a + bX untuk mempermudah mendapatkan nilai-

nilai variabel yang ada, dengan memakai persamaan se-

bagai berikut: I, Y=na+DbdX

I, "L =@ X + b X°

maka nileaf .variaubel a dan b dengan mudan dapat diketa=-

hui, dimana; a= koefisien yang tidak tergantung pads

variabel X,
b= koefisien yang tergantung pada variabel
X atau pertambaunan penjualan pertahun,

2.3, Tata Urut Pembahasan

Dalam hal ini penulis menyusun sebagal berikut;

BAB I

BAB II

BAB III

BAB IV

Merupakan bab pendahuluan yang terdiri dari
latar belakang, -perumusan masalah, tujuan dan
Kegunaan serte nipotesis.

Metodelogi, memuat metode penelitian dan ten=-
tang tata urut pembahasan,

Tentang tinjauan pustake yang mana memuat lan-
dagan teoritis yang meliputi tentang pengerti-
an pemasaran pada umumnya, pengertian market-
ing mix dan segala unsur-unsurnya.

Gembaran umum perusahaan, menggambarkan secara

ringkas tentang sejarah berdirinya perusahszan
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BAB 111
KERARGKA TEORLITIS

3.le Pengertian Pemasaran Pada Umumnya

Pemasaran sebagai salah satu bahagian dari ilmu mana-
jemen merwpakan kegiatan utama yang memegang peranan penting
dalam kegiatan dunia usaha, disamping kegiatan-kegiatam lain
seperti kegiatan pembelanjaan, produksi serta personalia.

Berbeda halnya dengan distem pemasaran pada masa lal
dimana kegiatan pemasaran tidak terlalu rumit seningga ham-
pir semua barang yang ditawarkan dapat terjual heabis,
Sedangkan pada saat sekarang sejalan perkembangan zaman dan
teknologi dimana dengan ditemukannya mesin-mesin modern te-
lah memungkinkan dilakukannya produksi secara massal, yang
akibatnya menimbulkan persaingan dan ditambah lagi dengan
tuntuten konsumen yang scmakin dinamis sehingga membuat ke-
giatan pemasaran semakin kompleks. Oleh karena itu maka pé-
ra pelaksana pemasaran dituntut untuk lebih peka dalam mem-
baca keadaan konsumennya agar apa yang nantinya ditawarkan
kepada mereka dapat diterima.
Informasi mengenai hal ini dapat dilakukan dengan berbagai .
cara, misalnya dengan mengadakan riset pemasaran yang kemu=-
dian informasi yang diterima tersebut dituangkan dalam ben-
tuk produk-produk jadi. Dalam hal ini perusahaan-perusahaan
yang ada sekarang haruslah lebih bersifat Market Orientede.

Sebelum membicarakan tentang pemasaran lebih jauh maka per-



10

lu kiranya kita mengetahui terlebih dahulu mengenai pengertian
pemasaran itu sendiri.

Berbicara tentang pengertian pemasaran meka telah banyak ahli
pemasaran yang mengemukakan pendapatnya dalam cara dan geye
pembahasan yang berbeda menurut shdut pandangan mereka masing-
masinge.

Untuk lebih jelasnya maka berikut ini kami kutipkan be=
berapa pendapat mengenal pengertian pemasaran dari beberapa
ahli pemasaran, antara lain William J, Stanton dalam bukunya
Fundamentals of Marketing (1981) mengemukakan sebagal berikub:

"Marketing is & totzl system of business acti-

vities designed to plan, price, promote and
distribute want satisfying goods anI services
to present and potential custumers"

Stanton mengemukakan bahwa pemasarsn merupakan keseluru-

saran yang dibentuk untuk merencanaken

‘;\.3

han sistem kegiatan pem
menetepkan harga, mengadakan promosi serta mendistribusikan be
rang dan jasa tersebut kevada langganan.

Philip Kotler kemudian mengemukehkan pula pendapatnya se-

bagail berikut:

"Marketing is getting the right gbods and services
tc right people at the right place atl the right
time at the right price with the right communicéa=
tion and promotion™e

lﬂill' Jdo Stan 1. Fundarm
K raw H

(Sixth B t on; Toky 1111
2K.otler Philip, 1980. Erinciples of Marke
Cliffs, New Jersey: Prentise Hall Inc), hal.

ntale of uerkebina.
ook Companyi, hal L.

3
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Edward W. Cundiff dan kawan-kawannya selanjuinya menge-

UMarketing as the managerial process by which
products are matched with markets and through
which the consumer is enabled to use or enjoy
theproduct"4

dengan kebutuhan dan selera konsunel.

- = g oh o i3 o R o [ 3 fm S PENpOIL. (oD ) ~ ¥ e

tut oleh konsumene. Leadaanm sudzsh "Buyers Markei' sehingga pel-
o = : gy 4 Tl e A o iy s s - veiisle sy

usahaan dituntut untuk dapat menyajikan suatu procux Jaig be-

Managerment (1582) mengemukakan:
Mi more modern defenition of marketing would be the
set of activities by which tke demand structure for
goods, ideas and services is managed in order 10
facilitate the exchange process satisfactorily"

Lgsward w. Cundiff et al, 1¢82. Fundamentals of Modern Man-
peting. (Third Bdition; New De : Prentice Ball of India Pri-
vate Limited), hal. 5-€.

2Rom Markin, 133Z. Marketing; Strategi and Management. (Se-
cond Edition; New York: John Wiley and Sons, Inc), hals 3.



Rom Markin mengemukekan pendapatnya yang lebih modern
dengan rmengataken bahwa pemasaran adalah serangkaian kegiatan
dimana struktur permintazan terhadap barang, ide dan jasa di-
atur untuk melancerkan proses pertukaran.

Rom Markin dalem hal ini menekenkan pada pengaturean kegiatan

yang ade kaitannya dengan barang dan jasa serta ide sedemikian
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jasa yang dihasilkannya kepade konsumen, sedangkan konsumen =1
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lain pihek askan memberiken sejumlah nilai tuk

uang kepada produsen sebagzi imbalen atas barang dan jasa yang

heds LE hu activity directed at sailisfying
eeds and wants thrbugh exchange process"

Jadi samz halnva dengzn zpa veng telah dikemukakan oleh
3 2 ra yang
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Untuk lebih melengkapi defenisi-defenisi pemasaran
yang telzh dikemukakan oleh beberapa ahli sebelumnya maka ke
mi mengutip pendapat D. Amarchand dan B. Varadharajan sebe-
gei berikut:

nMarketing is the performance of business

activities that direct the flow of goods
and services from producer to consumer
or user in order to satisfy - costuymers
and accomplish the firm objectives'’

Menurut Amarchand dan Varadharajan bahwa pemasaran a-
dalah kegiatan usaha yang vortugas menyempaikan atau menya-
lurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen atau pema-
kai untuk memuaskan langganan serta juga untuk mencapai sa-
saran perusahaan.

Seperti yang telah kami kemukakan sebelumnya bahwa
kegiatan pemasaran pada saast sekarang ini haruslah lebih beg
sifat market oriented dimane perusahaan harus mampu membaca
apa kebutuhan dan keinginan konsumen.
produsen dalam hal ini harus mampu memberikan kepuasan kepa
da konsumennya melalui barang dan jasa yang dihasilkannyae.
Sepvagei imbalannya maka perusanaan akan memperoleh laba, se-
hingga dengan demikian baik sasaran untuk memxuaskan konsumen

maupun sasaran untuk memperocleh laba akan tercapai melzlui

kegiatan pemasaran ini.

9D. Amarchand and Be. Varadharajan, 1979. An ;ntrgductigm:
to Marketing. (Second Revised Edition; New Delhi: Vikas Pub-
Tishing Bouse Private Limited), hal. 3.
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"Marketing mix is the term that is used to
describe the combination of the four in -
puts that constitute the core of a compa-
ny's marketing system: the product, the
price sructure, the promotional activiiti-
ee and the distribution systemn"

Stanton mengatakan bahwa marketing mix adalah istilah
yang digunakan untuk menjelaskan kombinasi dari ke empal in-
put yang merupakan inti dari sistem pemgsaran perusahbaan
yvyang meliputi; produk, struktur harga, kegiatan promosi dan
sistem distribusi. Hal ini kemudian lebih diperjelas lagli o
leh Stanton yang mengemukakan bahwa ada empat unsur marketig
mix sebagai berikut:

"1, Product

c. Price
3. Promotion
Le Distribution"l2

Ke empat unsur di atas saling berRaitan antara satu
dengan yang lainnya sehingga keputusan suatu perusahaan ter-
hadap salah satu unsurnya akan mempengaruhi pula unsur lein=
DYy&ae

Untuk lebih jelasnya marilab kita lihat unsur=gnsur

marketing mix tersebut.

llgiiliam J. Stenton, opecit,, bals 3C.

l‘loc,cit:




3+20.1e Produk
Produk dalam pengertian awam merupakan barang-barang
yang dihasilkan oleh suatu perusahaan.
Namun dalam kenyataannya produk mempunyal pengertian yang lLe
bih luas. Hal ini sesuai pula dengan apa yang dikatakan oler
Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha dan Irawan yang me-
ngatakan bahwa:
nproduk adalah suatu sifat yang kompleks baik
dapat diraba maupun tidak dapat diraba, ter-
masuk bungkus, warna, harga, prestise peru -
sahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan &
pengecer yang diterima oleh pembeli untuk me
puaskan keinginannya dan kebutuhannya"l3
Dari defenisi di-as&s dapat diketahui bahwa produk ti-
dak hanya meliputi atribut fisik saja melainkan juga melipu-
ti sifat-sifat non fisik seperti harga, penjual, pengecer
dan sebagainye.
Suatu produk yang dibeli misalnya dari sebuah toko merupakan
kombinasi dari beberapa produk, karena setiap unsur dari kom
binasi tersebut merupakan suatu produk tersendiri.
Selanjutnya Philip Kotler mengatakan pula sebagal be-
rikut:

n4 product is anything that can be offered to a
market for attention, acquisitiom, use, or con-
sumption; it include physical objects, services
perscnalities, places, organization and ideas"14

ljBasu Swastha D.E. dan Irawan, 1983, Manajemen Pemasaran
Modern (Yogyakarta: Liberty), hale 165

11“Ph:i.1:i.p Koctler, op.cit., hal. 351



Menurut Kotler bahwa produk adalah segala sesuatu
yang ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, di-
gunakan atau dikonsumsikan; termasuk benda-benda fisik, jass
karakter, tempat, organisasi dan ide-ide,
Jadi dapat disimpulkan bahwa produk itu merupakan segala se-
suatu yamg dihasilkan prpodusen untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen.

Adapun mengenai produk itu dapat dibagi atas dua ba-
gian yaitu:

1., Barang Konsumsi

2., Barang Industri
ad.l. Barang Komsumsi adalah barang yang dipakai oleh konsu-
men akhir tanpa melalui prosesing lebih lanjut untuk tujuen
komersil.
Barang tidak harus berupa barang jadi yang tinggal digunaka
atau dimakan saja, tetapi barang tersebut masih dapat berups
bahan baku yang untuk dikonsumsikan masih perlu diclah dalam
rumah tamgge.

Barang konsumsi dapat dibedakan dalam tiga golongan
yaitu:

l. Barang Convenience

2. Barang Shopping

3, Barang Speciality
l1.1l. Barang Convenience adalah barang-barang yang dibeli

oleh konsumen hampir setiap hari atau yang biasanya dibeli




berulang kali, mudah diperoleh serta dengan pengorbqnan yang
relatif kecil. Ciri-ciri barang ini biasanya harganya murah
akan tetapi uniform dan terdapat dimane-mana dekat dari kon-
sumen, Contohnya; rokok, sabun dan sebagainya.

l.2. Barang Shopping ada.iah barang-barang konsumsi yang di-
beli oleh konsumen setelah membanding-bandingkan kualitas
harga dan model, Barang ini adalah barang-barang yang menmn-
punyai daya tarik menurut selera pribadi konsumen dan harga-
nya biasanya relatif mahal dan tidak terdapat disembarang
toko. Contohnya; perabot rumah tangga, sepatu, kemeja dan
lain sebagainyae.

l.3., Barang Speciality adalah barang konsumsi yang mempunyal
sifat umik atau mempunyai merek tertentu dimana konsumen ber
sedia bersusah payah untuk mendapatkannya.

Sifat dari pada barang ini, harganya relatif mahal dibanding
kedua jenis sebelumnya dan dibeli bukan karema pertimbangan
harga melainkan karena menarik atau karena merknya. Untuk
menjaga nama baik barang ini niRe biasapya hanya dijual pada
toko-toko atau agen-agen tertentu sajae. Comtohmya; alat pe-
motret, TV, arloji, Radio tape dan sebagainya.

ad.2., Barang Industri adalah barang-barang yang dibell untuk
diproses lebih lanjut. Pembeli barang Industri ini adalah
perusahaan, lembaga-lembaga atau organisasie.

Berang-barang Industri dapat dibedakan dalam; bahan baku, be

han pembantu, bahan perlengkapan operasi, peralatan atau



mesin-mesin, instalasi dan sebagainya.

Sebagaimana halnya dengan manusia maka produkpun mem=
punyai siklus kehidupan yang oleh William u, Stanton membagi
nya ke dalam empat bagian yaitu:

“l, Introduction

2e urowth
3. Maturity
Le Decline"l5

Pahap Introduction merupakan tahap awal bagli suatu
peoduk dalam kehidupannya. Pada tahap ini produk harus di-
perkenalkan dengan cara lebih Jjelas kepada konsumen melalui
usaha-usaha promosi sehingga konsumen tahu axan keberazdsan
produk tersebut,

Memasuki tahap perkembangan maka usaha-usaha promosi
&teu upeah:z .lainrya perlu lebih ditingkatkan karena pada masa
ini produk sudah mulai dikenal oleh konsumen sehingga dengan
usaha-usaha yang semakin meningkat tersebut dapat menimbul-
kan kesan yang mendalam serta untuk menumbuhkan loyzlitas
pembeli terhadap produk tersebut.

Tahap Matwrity atau tahap kematangan merupakan tzhap
dimana produk telah mencapai volume penjualan yang sudah male
simal sesuai dengmn yang diharapkan. Tugas perusahaan pads

tahap ini adalah bagaimana mempertahankan volume penjualan

lEWilliam J. Stanton, opscit,, hale. 164,
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Menurut Stanton bahwa harga adalah nilai yang dinyate-
kan dalam bentuk dollar dan sen atau.suatu akat tukar moneter
lainnya. Jadi harga dalam hal ini dinyatakan sebagai milai
dari pada suatu barang dan jasa dalam benfuk dollar dan sen
atau rupiah ataupun alat-alat moneter lainnya yang dapat di-
gunaken sebagai alat tukar.

Selanjutnya Ror Maekin mengatakan:

"Price is an agreement between seller and buyer

concerning what each is to receive the mecha -
nism or device for translating into quantita -
tive terms (dollars and costs) the value of the
product to the customer at a point in time"1l7

Menurut defenisi Markin di atas bahwa harga merupakan
suatu persetujuan antarz penjual dan pembeli menyangkut seti-
ap apa yang diterima, atau harga merupakan alat mengkuantite-
tifkan nilai suztu produk kepada langganan pada suatu batas
waktu tertentu. Jadi dapat disimpulkan behwa harga merup&ka
nilai suatu barang atau jasa yang dinyatakan dalamw bentuk dot
lar, sen atau rupiah serta alat moneter lainnya yang telah d&
setujul bersama oleh penjual dan pembeli pada suatu wakiu ter
tentu. Alex S, Nitisemito selanjutnya mengemukakan pula pen-
dapatnya yang tidak jauh berbeda dengan apa yang dikemukakan
oleh kedua penulis di atas sebagail berikut:

"Harga adalah nilei suatu barang dan jasa yang di-

ukur dengan dejumlah uang dimana berdasarkan nilai

tersebut seseorang atau perusahaan bersedia mele-
paskan barang/jasz yang dimiliki kepada pihak lain"iB

17

lBRom Markin, Opecit., bal. 449.

Alex S, Nitisemito, op.cit,, bhal. 24l.



Selanjutnya Basu Swastha dan Irawan lebih mengembang-

kan pengertian harga tersebut dengan mengatakan:

"Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa pro-
duk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk menda =
patkan sejumlah kombinasi dari produk dan pe -

layanannya"19
Basu Swastha dan Irawan menambahkan bahwa harga bukan

hanya nilei dari pada barang itu saja melainkan termasuk Jju-

ga pelayanan yang telah diberikan oleh penjuale.

l, Tujuan Penetapan Hafga

Suatu pekerjaan dilekukan tentu karene ada tujuan ys&ng
ingin dicapai. Kita melakukan pekerjzan tersebut karena me-
ngejar suatu target tertentu dari pekerjaam itu, miszlnya
kita belajar tentu karena ingin menjadi pandai dan sebagai-
nyae

Demikian pula halmya dalam penetapan harga. Dalam pe-
netapan harga meka pefusahaah harus menetapkan apa tujuan
atau sasaran yang hendak dicapai dari penetapan tersebut, k&
rena tujuén suatu perusahaan dengen perusahaan lainnya tentu
saja tidaek sama, hal itu tergantung pada tujuan yang hendak
dicapai oleh masing-masing perusahaan. Oleh karena itu maka
Kotler memberikan beberapa alternatif bagi suatu perusahaan,

dalam menetapkan harga sebagali berikut:

lgBasu Swastha D.H., den Irawan, Opecit,, hale. 2i4l.



n}, Profit maximalization pricing
2+ Market share pricing
3. Market skimming
L+ Current revenue pricing
2. Erosotitn FELGLRgHZs"
pricing
1.1, Penetapan Harga Untuk Memaksimalisasikan Laba
Tujuan yang paling lazim dari suatu perusahaan dalam
menetapkan harga adalah memaksimalkan laba.
Namun hal ini bukanlah hal yang mudah karena ternyata ade
beberapa kendala yang dihadapi yaitu:

l. Diasumsikan bahwa unsur-unsur lainnya dalam marketing
mix adalah tetap, padahal dalam prakteknya semua unsSur
tersebut harus disesueikan dengan penetapan harga.

2. Diassumsikan pula bahwa saingan tidsk akan merubah ting
kat harganya, namun ternyata bahwe mereke pastl akan
memberikan reaksi terhadap harga yang ditetapkan.

3. Kurang memperhatikan reaksi deri berbagal unsur di-
delam suatu sistem pemasaran; seperti pemerintah, sup-
plier serta pengecer terhadep berbagal tingkat hargs
yang ditetapkan.

., Diasumsikan bahwa permintaan dan fungsi biaya depet
diestimasi dengan baik, namun ternyata hal ini pulit
dilakukan.

l.2. Penetapan Harga Untuk Merebut Pasaran

Adz juga perusahaan yang menetapkan harga dengan mas=

2OPhilip Kotler, ope.cit,, hal. 386 - 388
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sud untux dapat memguasai atau merebut pasaran yang lebih
besar. Untuk maksud tersebut maka kemungkinannya perusahaan
akan menurunkan tingkat harganya untuk sementara sebagai
taktik untuk kemudian menguasai pasaran,., Mereka beranggapan-
bahwa keuntungan jangka panjang akan meningkat dengan tek--
tik tersebut,

Ada beberapa hal yang mendorong suatu perusahaan de-
ler.menetapkan harga yang lebih rendah terhadap produknya
yaitu:

1., Dieasumsikan bahwa semakin rendah tingkat harga mekes
akan semaki bertambahlak tingkat permintaan, sehingga
dapat diharapkan bertambahnya jumlah pembell dengan
harga yang ditetapkan tersebut,

2. Biaya satuen produksi dan distribusi akan menurun de-
ngan meningkatnya produksi.

3, Diasumsikan pule bahwa harga yang rendah akan mengham-
bat masuknya saingan.

l.2, Penetapan Barga Untuk Market Skimming

Tujuan perusahaan disini adalah untuk menarik mamfaat
dari adanya sekelompok pembell yang bersedia membayar harga
yang lebih tinggi dari pembeli lainnya karena produk terse-
but untuk sementera mempunyei nilai yang lebih tinggl bagl
mereka, Hal ini bisa terjadi bile terdapat kondisi sebagal
berikut:

1. Terdapat cukup pembeli yang permintaannya reletif



bersifat in elastis.

2. Biaya produksi dan distribusi untuk memproduksi da
lam jumleh yang lebih kecil tidak terlalu tinggi.

3, Tidak banyak resiko akan munculnya saingan dengan
herga yang tinggi tersebut.

3+ Harga yang tinggi akan menimbulkan kesan bzhwa

produknya bermutu.

l.4e Penetapan Harga Untuk Pendapatean Maksimal

Untuk tujuen ini maka perusahaan dalam hal ini herus
menepukan kombinasi harga, kuelitas yang menghasikkan pende-
petan penjualan yang cepat menghasilkan ueang tunai. Perusa-
haan dezlar hal ini hanya tertarik dalam mengumpulkan dana
secepatnya, karena keadaan di mase-masa mendatang penuh de-
ngan ketidek pastian,
1.5 Penetapan Harga Untuk Sasaran Laba

Beberapa perusahaan dalam penetapan harganya bertuju-
an untuk mencapai atau memperoleh tingkat laba yang memuas-
kan. Akibatnya bahwa sekalipun harga yang lein akan memberi-
kan laba yang lebih besar dalam jangka waktu panjang, namun
perusahaen sudah merasa puas dengan memperoleh tingkat labe
tersebut.
l.6. Penetapan Harga Untuk Promosi

Pada fase ini tujuan penetapan harga adalah untuk mem-
promosikan penjualan dari keseluruhan produk dan bukan untuk

menghasilkan labe,



Disini harga ditetapkan sedemikian rupa sehingga meningkat-
kan penjualan pada seluruh jenis produk dan bukan hanya pada
penjualan produk tertentk sajae.
Dengan menetapkan harga yang remndesh untuk suatu produk maska
diharapkan menarik para pembeli dalam jumlah yang besar yang
mungkin juga akan membeli produk lainnya. Penetapan harga
prestise misalnya yaitu penetapan harga yang cukup tinggi
terhadap suatu jenis produk dengan maksud untuk meningkatkan
citra dari produk tersebute
2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga

Berbicara tentang kebijeksansan penetapan harga maka
kita tidak dapat melepaskan diri dari faktor-faktor yang m&
peegaruhinya, Dalam hal ini maka perusahaan harus memperhée.
tikan berbagai pihak, antara lain para konsumen, para peényéa
lur, para saingan, supplier, pemerintah serta manajer lain
nya dalam perusahaane. |

Pihak pertama yang perlu memdapat perhatian adalsh
konsumen akhir. Merekalah yang paling dominan pengaruhnya &z .
lam penetapan harga jual, karena tujuan kita dalam menetap-
kan suatu tingkat harga tidak lain agar supaya produk yang
kelak dilemparkan ke pasaran dapat terjangkau oleh konsumen.
Oleh karena itu perlu kiranya diketahui respon konsumen ter-
hadap produk tersebut. Bila tanggapan mereka ternyata balk
berarti tingkat harga yang telah ditetapkan tersebut sudeh
baik dan ada kemungkipannya untuk lebih ditingkatkan, tetap
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bila terjadi hal yang sebakiknya maka perusahaan perlu mem-
pertimbangkan apakah harga produk tersebut akan terus diper-
tahanken ataukah dirombak. Yang jelas bila perusahaan ekan
terus mempertahankan harga lamanya maka dia akan menderita
kerugian. Jadi dalam hal ini perusahaan harus memperhatikan
lingkungan pasar dimana dia berada.

Perhadap penyalur atau distributor maka peruseshaan
harus memikirkan strategi harga yang akan diberikan kepzda
mereka. Beberapa perusahaan menentukan suatu tingkat hargz
tertentu untuk pera distributor dam kemudiab membiarkan me-
reka untuk mengatur harga akhir yang diinginkannya Kepada
konsumene Namun hal ini kadang kala menyebabkan peruszhaan
kehilangan kontrol.terbadap distributor tersebute

Saingan merupakan faktor yang tidak dapat diszbaikan
dalam hal ini peruszhaan harus mempertimbangkam bageimana
reaksi para saingan terhadap harga yang ditetapkane
pPara saingan mungkin tidak bereaksi, mungkin juga dengan me=
nyesuaikan harga atau menyesuaikan unsur-unsur lainnya dalan
marketi.ng xix. Penetapan harga Jjuga dimaksudkan untuk mengu=
rangi masuknya saingan-saingan balue

Fektor yang ke empat adalah para suppli€r. Disini pe-
rusahaan harus selalu memperhitungkan sumber-sumber yang ada
padanya seperti bahan baku, dana serta tenaga kerja. Peruse-
haan harus memperhitungkan para supplier terhadap harga yang

bakal ditetapkane.



Perusahamn~-perusahaan khususnya yang bergerek dalam
bidang ekspor-imper banyak berhubungan dengan pemerintah.
Untuk melaksanakan operasinya make perusahaan harus senanti=-
asa menyesuaikan harga produknya dengan peraturan atau tarif
yeng telah ditetapkams oleh pemerintah,

Faktor lainnya yang juge turut berpengaruh dalam pe-
netapan harga adelah para manajer l:zin yang aca dalam ling-
kungan perusahesan, Sebagaimana kita ketehul efektifmya suatu
operasi maka sepua fungsi manajemen yang ada harus bekerja
sama dalam merumuskan suatu kebijeksanaan penetapan hargae.

Sementara itu Basu Swastha dan Irawan mengemukakan
beberapa faktor yang mempengaruhi penetapan harga yaitu:

"l, Kondisi perekonomian

2. Penawaran dan permintaan
3o Elastisitas permintaan
L, Persaingan

5. Biaya

De
6. Tujuan Maméjer
7. Pengawasan pemerintah"

no

1

Faktor-faktor tersebut di atas perlu diperbatikan de=
lam merumuskan suatu kebi jaksanaan hargae.
3. Prcsedur Penetapan Harge

Sebelum mengambil keputusan terhadap suatu kebl jaksae
naan hargs meke tentu saja terlebih dahulu kite harus menge-
tahii lamgkah-langkah yang harus ditempuh. Adapun langkeah -

langkah tersebut oleh Basu Swastha dan Ireawan membaginyg da=

alﬁasu Swasthe DeHe. dan Irawan, Qopecite, hal, 247«
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lam enam langkah yaitu:
"], Mengestimasikan permintaan untuk barang tersebutl,
2. Mengetahii lebih dahulu reaksi dalem persalngan,
3« Menentukan market share yang dapat diharapkan.
Le Memilih strategi harga untuk mencapai target pa e
Se gziéertimbangkan politik_pemasaran perusahaan.
6. Memilih harga tertentu."ag

Pada langkah pertama penjual membuat estimasi permin-
taan barangnya secara menyeluruh, Pengestimasian ini dapet
dilekuken dengan menentuken harga yang diharapken serta meng
estimasikan volume penjualan pada berbagai tingkat hargae.
Baramg yeng mempunyai permintaan paser elastis biasanya akan
diberi harga yang lebih rendeh deri pada berang yang permin-
taannya inelastise

Langkah kedua adalah mengetehui reaksi para saingan,
dimana saingan dapat berasal dari perusahaan lsin yang meng-
hasilkan barang yang sejenis, adanya barang pengganti dari
perusghaan lain yang menetapkan herga yang saméa.

Langkah yang biasanya ditempuh dalam menentukan mar-
ket share yang diharapkan adalah dengan mengadakan periklan=
an, dengan kebijaksanaan harga tertentu. Market share yang
diharapkan itu banyak dipengaruhi oleh kapasitas produksi
yang ada, biaya ekspansi serta pudahnya dalem memasuki per-
saingan,

Langkah berikutnya adalah memilih strategl harga un-

ZZBasu Swastha D.H. dan Irawan, QpeCite, hale 247



tuk mencapai target pasar, Dalam hal ini ada dua hal yang ds
pat dilakukan yaitu: dengan>skimming pricing atau dengan pe-
netration pricing.

Langkah selanjutnya adalah mempertimbangkan politik
pemasaran perusahaan dengan memperhatikan barang, sistem die-
tribusinya serta promosinya.

Setelah semua langkah-langkah tersebut di atas diper-
timbangkan barulah kita dapat menetapkan harga tertentu ter-
hadap suatu produk sebagai langkah terakhir dalam usaha me-
netapkan harga.

4, Metode Penetapan Harga

Dalam rangka menyusun suatu kebijaksanaan harga meaka
perusah;an diperkadapkan pada masalah yaitu cara atau metode
apa yang harus diterapkan sehingga hargs yang aken diputuska
itu dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan., Untuk itu
diperlukan adanya suetu keterampilan yang didukung oleh pe-
ngalaman dari manajer untuk melihat ddanya kesempatan (cppas-
tunity) sekaligus memamfeatkannya. Disamping keterampilan
serte pengalaman yang perlu dimiliki maka secara teoritis
ada beberapa metcde yang dapat digunakan sebagal landasan de=
lam menetapkan hargae.

Metode-metode tersebut menurut Stanton adalah:

"1, Prices are based on total cost plus a desired

ppofit

2. Prices eare besed on a balance between estimé-

tes of market demand and of suply -
2, Prices are based on competitive market conditiom

234i1l4am J. Stanton, opecite, hale 235.
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Menurut Stanton bahwa ada tigzs metode yang dapat diguma

kan dalar renetapkan harga yaitu:

l.

Penetapan harga berdasarkan pada jumlah seluruh biaya di-
tambah dengan laba yang diinginkan, Eetode ini yang paling
banyak digunakan oleh perusahaan-perusahaan, dimana sete-

L

lah memperhitunghkan biaya-biaya make ditambahkan dengan

‘prosentase laba yang diinginken.

Penetapan harga yang didasarkan pada Receimbangan antara
permintaan dan penawaran, Disini perusahaan harus dapat

memperkirekan berapz jumlah yang akan diminta dibandingkean

persaingan di passr. Dalam keadaan seperti ini biasanya d

lakukan dengzn dua cara yaitu; perusahzan menetapkan hargs
& (¥ 2 =

di bawzh harce saingan ataukah di atas harga Ssaingan.

Selanjutnya hal yang same Jjuga dikemukakan oleh kKotler

sebagai berikut:

"1, Cost-criented pricing
2e Demand-oriented pricing

3. Competition-criented pr:i.cing"al‘L

1. Cost oriented pricing

Dalan penetapan ini seluruh biaya dimasukkan kedalam

2hppiiip Kotler, QpaGike, hale 389 - 395.




hargae. Penelapan harga berdasarkan biaya ini dapat dibagi
atas; cost-plus pricing, mark-up pricing serta target pri-
cing.

- Cost-plues pricing yaitu penetapan harga yang dilakuken
dengan menambahkan total biaya dengan prosentase labz
yang diharapkan oleh perusahaan.,

- Mark-up pricing yaitu penetapan harga yang dilakukan s¢
telah menambah karga beli dengan mark-up tertentu.
Mark-up merupakan kelebihan harga jual atas herga beli
suatu produk yang dinyatakan dalam bentuk prosentase,
Merk-up ini dapat dihitung dari harga jual produk gtasu.
dari biayanya,

- Target pricing yaitu penetapan harga berdasarkan market
share yang ingin dicapai atau berdasarkan tingkat pe-
ngembalian investasi yang diinginkan oleh perusahaan,

2. Demand oriented pricing
Menurut metode ini meskipun biays satuan adalah gzme

namun harga akan dinaikkan bila ternyata permintzan terhadep

suatu jenis barang tertentu meningkat, demikian pula sebalile-

nya harga akan diturunkan bila ternyata jumlah permintaan me-

nurun. Metode ini dikenal juga sebagei diskriminasi herge,
artinya menetapkan harge yang berbeda-beca atas barabg yang
sama. Diskriminasi ini dapat dilakukan menurut pembeli, je-
nis barang, tempat serta waktu.

Pembedaan harga menurut pembeli dapat terjadi bila




barang yang sama dijual dengan harga yang berbeda pada komr-
sumen yang sama. Hal ini menunjukkan adanya intensitas yang
berbeda atau adanya perbedaan tingkat pengetahuan konsumen.

Pembedaan harga yang dilakukan menurut barang adalah
bila suatu jenis b.orang yang mempunyal perbedaan yang sedi-
kit kemudian dijual dengan harga yang berbeda. Hal ini dila-
kukan untuk menarik minat para konsumene

Pembedaan harga yang dilakuken berdasarkan tempat bi-
asanya terjadi pada barang-barang yang sejenis. Misalnya per
bedaan ini dilakukan terhadap suatu jenis produk tertentu
yang dipasarken di kota-kota dengan barang yang dipasarkan
di desa, atau antara barang yang di Jjuel di pusat-pusat per-
belanjamn dengan yang dijuel oleh para pedagang kaki lima
dan sebagainyce.

Adapun pembedaan harga menurut waktu terjadi kzrens
adanya perbedaan intemsitas permitaan terhadap suatu ppoduk
tertentu pada saat yang berlainan, misalnya intensitas ter-
hadap jes hujan di rusim hujan akan lebih besar dari pada d
musim kemarau, Oleh karena itu harga jas hujan di musim hy-
jan jauh lebih tinggi deri pada di musim kemarake

Pembedzan harga dapat memaksimalkan penerimaan dari
wvaktu dekat, tetepl dalam jangka panjang tindekan ini dzpat
merusak hubungan dengan pembeli, apalagi Jjika mereka menge-
tahui bahwa mereka didiskriminasikan.

3, Competition oriented pricing



Perusahaan yang menetapken harga jualnya berdassrken
harga jual saingan tidak berarti harus sama betul dengan har-
ga jual saingannya, tetapi perusahaan dapat menetapkan harga
jualnya yang sedikit lebih tinggi atau sedikit lebih rendah
dari saingannya. Meskipun mungkin biaya atau perminvaan beru-
bah namun perusahzan tidak akan merubah harga jualnya dan se-
baliknya akan merubah harga jualnya bila ternyata saingan me-
rubah harga jualnya meskipun biaya-biaya dan permintaan tidak
berubeh,.

Ada beberapa metode penetapan harga yang didasarkan pée-
da persaingan yaitu; metode going rate pricing dan sealed bid
pricing,.

- Going rate pricing adslah cara penetapan harga dimana pe
rusahaan berusaha menetapkan harga setingkat dengan har-
ga rata-rata industri. Adapun alasan penggunaan metode
ini adalah karena dirasakan bahwa hargse yang berlaku di-
tetapkan berdasarkan gebungan kebijaksanzan dari peruses
haan yang tergabung dalam industri. Dan karena dirasakan
pula bahwa penyesuaian diri pada harga yang aman di da-
lem industri. Kemudian jugzs karena sulitnya mengetahui
reaksi dari pada saingan serta konsumen terhadap perbe-
daan harga dengan harga yang berlaku umum.

- Sealed bid pricing merupekan cara penetapan harga yang
digunakan bilamana perusahean bersaing dalam mendapatkan

kontrak kerja berdasarkan penawaran UlUlle



Tujuan peruschaan dalar hal ini adalah untuk memenangkan ko~
trak kerja tersebut dengan cera menetapkan harga yang lébih
rendah dari pada harga yang diminte oleh pare pesaingnya.
32e35. Promosi

Promosi me 'pakan alat komunikasi antara produsen de-
ngan konsumen yang bertugas untuk menyampaiken arus informe-
si tentang suatu produk. Promwosi disini disamping untuk me-
nyampaikan informadi tentang keberadaan suatu produk juga
bertugas untuk meyakinkan dan membujuk konsumen untuk membe-
1i produk tersebut,

Dalar kegiatan pemasaran sepertl sekarang ini makas

kegiatan promosi tidak boleh dieabaikan, karene dalam kenya-
taan yang kita lihat sekarang iri kegiatan promosi ssngst
berperan dimana setiap perusahaan berusaha dengan berbagai
cara serta dengan menggunakan berbagel sarana komunikasi yang
ada untuk meyakinkan dan membujuk konsumen agar bersedia me-
lakukan pembelian terhadap produk yang ditewarkan itu.
Dan memang ternyata perusahaan yang menggunekan promosi bia-
sanya lebih sukses dalaw memasarkan produknya, walaupun se-
benarnya kualitas dari pada produknya itu belum tentu sebaik
produk yang tidak menggunakan promosi.

Ada pepatah yang mengatakan "Tak kenal maka tak sa-
yang", Bila kita kaitkan hal ini dengan produk memang ada be-
narnya, karena sekalipin suatu produk baik menurut stander .

namun jika konsumen tidak mengenalnya make kecil kemungkinan



bagi produk itu akan laris dipasaran, Masyarakat Bekarang
adalah masyarakat yang ingin mengetahui banyak tentang se-
gala sesuatu yang ada diseckitarnya.

Bagaimana mereka a:an tahu kehadiran suatu produk jika ti-
dak ada informasi .engenai hal itu. Oleh kerena mereka buta
terhadap produk tersebut maka merekea aken rmengalihkan per-
hatiannya pada produk lainnya yang mereka ketahui.
Disinilah nampak bagaimana arti dan pentingnya peranan pro-
mosi itu,

Jadi dagpat dikatakan bahwa dalam melakukan kegiatan promosi-
terjadi suatu komunikasi antara produsc<n dan konsumen, dime
na proses itu terjadi karena adanya unsur-unsur sebagal be-
rikut:

- ACanya pesan yang ingin disampaikan

Adanyz sumber berita

Adanya saluran berita

Adanya penerimaan berita

Penjual yang menjadi sumber berita mempunyai pikiran-
pikiran yang ingin cisampaikan kepada konsumen.
Pikiren-pikiren ini kemudian dituangkan ke dalam bentuk kats
kata dan gambar oleh bire iklan. Setelah itu make kate- kat
dan gambar tersebut kemudian disalurkan melalui saluran ko-
munikasi yang kemudian diterima pembeli sebagai sasaran be-—
rita tersebut. Jadi komunikami merupakan dasar dalam pengem-

bangan promosi, Tentang promssi ini Basu Swasthe dan Irawan



memberikan batasan sevagai operikut:

"Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu
arzh yang dibuat untuk mengarahkan sesecrangatau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan per-
tukaran dalam pemasaran'él

Adapun kegie® :n promosi itu lebih lanjut dikatekan o-
leh Basu Swastha dan Irawan dapat dilakukan dealam empat carz
yaitu:

"l. Periklanan

2e Perscnal selling

3e Publisitas

4e Promosi penjualan"26

Kombinasi dari ke empat kegiatan promosi diatas dise-
but promotional miX.

l. Periklanan

Periklanan atau advertising adalahb setiap bentuk pre-
sentase dan promosi ide, barang atau jase yang bersifat nom
pribadi dengan pembayaran yang dilakukan cleh sponsor yang
diketahui.

Peranan periklanan pada saal sekarang ini sudah sede=
pikian maju dan telah dimamfaatkan oleh berpagal pihak secé
rz intensif. Hel ini dapat dilihat bahwa hempir di setiap
tempat kita jumpai iklan baik di tembok, di 'sepanjang jalan,

di surat kabar, mejaleh, radic, televisi den sebagainyéas

.

25Basu Swastha D.H. dan Irawan, Opecite, hale 349
261pid, hale 350.



Hal_ ini dimaksudkan tidak lain adalabh agar supaya konsumen

bersedia melakukan pembelian,

Mengenai kegunaan dari pada periklanan itu oleh Alex dikate-

kan sebagail berikut:

"Advertising itujukan untuk memperkenalkan dan
menimbulkan kepercayaan orang kepada merk ter-
z:zgglgiﬁasgggan ini orang akan tertarik untuk

Jadi dapat disimpulkan bahwa kegunaan dari pada adver-

tensi adalah untuk mempengaruhi konsumen agar bersedia mela-

kukan pembelian terhadap barang yang ditewarkan.

Adapun keuntungan-keuntungan dari penggunaan iklan

adalah:

1. Menghemat biaya, Bahwa dengan iklan sekaligus dalam waki
yang serentak dapat mendatangl konsumen dalam jumlah yang
besar,

2. Dapat mencapai sasaran yang dimaksud. Misalnya dengan me-
masang advertsnii yang ditujukan kepada koperasi-koperas

batik di dalam majalah atau mingguan batik,

Selalu mengingatkan kepada pembeli atau calon-calon peme

N
*

beli, yang disebabkan oleh permanennya tulisan, gambar,
booklet den sebagainya yang setiap saat dapat dibaca ata
dilihate.

4. Menghindarken hubungan pribadi secarz langsung uniuk meng-

hindarkan subjektivitas,

7p1ex s, Nitisemito, Opecite, hale 128



5. Membentuk produk motives atau patronage motives. Bahwa
- dengan advertensi itu orang diberi aladan atau diarahkan
untuk membeli atau ke toko tertentu.

Periklanen sebagai salah satu wadah promosi tentu sa-
ja mempunyai fungsi atau tugas yang dapat membantu para pe-
masangnya dalam kegiatan pemasaran. Fungsi-fubgsi atau tugs
tersebut adalah:

1, Membantu dalam memperkenalkan barang baru dan kepada sie
pa atau dimapa barang tersebutl dapat diperoleh.
2e Membgntu dalam usaha memperluas pasars
3, Membantu dan mempermudah penjualan yang dilakukan oleh
para penyalur.
4. Membantu dalam memperkenalkan adanya barang tertentu be-
gerta pembuatnya.
5. Memberi penjelasan atau keterangan kepada pembell atau c
lon-calon pembeli.
6. Membantu bagi mereka yang melakukan penjualan“28
' Seperti yang telah dikemukakan bahwa tujuan dari pada
periklanan adalah untuk meningkatken permintaan dan penjual-
an bagi suatu produk baik yang ditujukan kepada pembell ak-
kir maupun kepada distributor, Sehubungan dengan hal ini ma=
ka Basu Swastha dan Irawan membagi periklanan dalam dua gole
ngan yaitu: nl, Pull Demand Advertising
2e Push Demand Advertising"29

28Soehardi Sigit, 1982. Marketing Praktis, (Yogyakarta: -
Armurrita), hale 52

ngasu Swastha D.H. dan Irawan, QpeCite, hale 37Ce
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Pull demand advertising adalah periklanan yang 41 tu juken
bagi pembell agar supaya permintaan terhadap suatu produk
tertentu meningkat. Produseh biasanya menyarankan KkKepads
pembeli agar membelil produknya ke penjual terdekat. Pull
demand advertising disebut juga comsumer advertisinge.
Bush demand advertising yaitu periklanan yang ditujukah

bagi para distributor agar para penyalur atau distributor

T

bersedia meningkatkan permintaen produk dengan menjuel s

banyak-banyaknya kepada pengecer atau pembeli, Barang yang
i

pemasangan iklen agar dapat berdaya dan berhasil guma adzlsh
sebagai berikut:
"3, Merumuskan maksud dan tujuan advertensi.
2. Tentukan siapa yang harus msnggunazan barang yang di-
advertensikan itu.
3., Tentukan sasaran yang dirmuat dalam advertensi itu mi-
salnya; tempat, jumlah, keblasaan dan sebagainye.
L, Tentukan tehnik yang digunekan untuk renarik pembeli.
5. Persiapan kata-kats, gambar, layout dan ujilah apakah
advertensi yang seperti itu dapat diterima,
€. Mermilih media Gimena advertensi tersebut akan dimuat,
7. Téntukzn biaya advertensi, namun narce diingat bahwa
herus adz keseimbangen antara biaya ddn hasil yang
akan digapai30
ZN
20



Dengan memperhatikan lengzah-langkah tersebut maka
diharapkan apa yang menjadi sasaran perusahaan dapat tercéa-
paie
2, Personal Selling

Personal selling adalah peesentasi lisan dalam bentuk
percakapan dengan seseorang atau lebih calon perbeli, dengan
maksud mengadakan penjualan, Jadi dalaw hal ini terjadi ko-
rinikasi dua arah sehingge penjualen dapat langsung mempero-
leh tanggapan sebagai umpan balik mengenai keinginam konsu-
men. Personal selling ini buken hanya dapat terjadl di tem-
pat pembeli saja melainken Jjuga dapat terjadi di tempat pen-
jualan atau di toko-tokce

Rerhicara tentang personal selling meka tidak lepas
dari orang yang dipercayakan untuk melaksanakan kegieten
tersebut adalah orang yang ekan menentukan berhasil tidaknyz
kegiatan tersebut dilaksanakan dalam menjalankan tugasnya ge
bagai salesman, Karena dia merupakan wakil perusahaan dimanme
diz sehagail salesran harus mempunyal keahlian-keahlian khu -
sus atau memiliki kemampuan untuk memikatl yang ditunjang de-
ngen karekter yang baik agar para permbeli tertarike.

Personal selling merupakan metode tertua yamg sampel
sekatang pun masih banyak digumakan, Hal ini dapat dilakuka
di toko-toko, dari rumah ke rumah atau sebagai utusan peda-
gang besar dan sebagalnyae Kegiatan personal selling memang

membutuhkan dana yang tidak sedikit, namun Jjika berjalan ei=



sl

ektif maka dari personal selling ini dapat diharapkan hasil=
yang memuaskan karena selain dapat memperoleh langsung pem-
beli juga perusshaan dapat memperoleh masukan-masukan yang
dapat dijadikan sebagai behan pertimbangan dalam membuat ke-
bi jaksanaan baru khususnya di bidang pembuatan barang.

Namun sebelum pclaksanakan personzl selling ini makee
faktor yang perlu diperhatikan adalah pasar. Bila pasar yang
dituju itu sempit maksudnya bila daerah pemasaran tidak ter-
lalu luas maka promosi dengan personal selling merupakan ca-
ra yang terbaik tetapi jika daerah pemasaran itu luas make
cara ini kurang tepat,
3. Publisitas

Publisitas yaitu pendorongan permintaan terhadap sua-
tu jenis produk yang bersifat non pribadi, dengan cara menes
patkan berita tentang barang dan jasa tersebut di koran-ko-
ran, majalah-majalah, radio dan televisi tanpa adanya penba-
yaran dari pihak sponsor.
Publiéitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih jelas dan
luas, biasanya disebut demgan hubungan masyarakat. Publisi -
tas ini tidak merupskan iklan tetapl hanya merupakan berita
Le Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran yang men-
dorong efektivitas distributor dan pembelian kohsumen, misa&
nya dengan mengadakan peragaan, pameran, demonstrasi dan se-

bagainyae



Adapun tujuan diRakukannyes scgiatam promosi pada da-
sarnya adalah:
"le Modifikasi tingkah laku
2. Memberitahu
3+ Membujuk
Le Mengingatkan"jl
Modifikasi tingkel laku disini dimasksudkan bahwa de-
ngen promosi tersebut akan dapat merubah tingkah laku serta
pandangan konsumen terhadap barang dan jase yang ditawarkan.

. P Vo s el o &y o = R - Sl =i b
Mexmberitahu adelah kegiatan promesi yang Giliakuran um

Sebenzrnya care promosi seperti ini kureang disenangi olebh ss-




2ecelts Distribusi

Dalar usals untuk memperlancar arus barang dan Jasa
dari produsen ke konsumen maka salah satu faktor yang harus
diperhatikan adaleh pemilihan saluran distribusi yang akan
digunakan hendaknya merupakan alat yang efisien untuk menca- |
pai sasaran perisahaan, Hal ini penting untuk diperhatikan |
kerena dalam beberapa kasus dimana banyak perusahsan tidzk
dapat mencepei sesaran penjualannye disebabkan oleh tidak be-
patnya saluran distribusi yang diigunakan. Oleh karena itu
pemilihan saluran distribusi harusizh dilakuken dengan hati-
hati serta dengan pertimbangan yang mateng kerena hal ini ms-
nyangkut kelangsungan hidup perusahaan itu senciri. Kegagal-
an dalam penyaluran barang aken berarti pula kegagalan bagi
perusahaan dalam mencepal Es&sarannyas

Berbicara tentang saluran distribusi meka berikut k&
mi kutip pendapat Alex S. Nitisemito yang mengatakan bahwa:

"Yang disebut dengan saluran distribusi adalah

lembaga-lembaga distributor/lembaga - lembzaga

penyalur yang mempunyai kegiatan unjuk menye=-

lurkan/menyampaiken berang-barang/jasa  dari

produsen ke komsumen'o¢

Jadi dalam proses penyaluran barang dan jasa dari pros-
dusen ke konsumen dilakukan oleh lembaga-lembaga yang memang
bertugas wntuk menyalurkan barang yang disebut lembags dis -

tributor atau penyalur. Keterlibatan lembaga-lembaga ini ti-

dak dapat dihindari karena Jasa mereka sangat diperlukan.

52plex S.Nitisemito, opecit,, hale 102.



Selanjutnya Basu Swastha dan Irawan yang m;ngu;ip pe-
dapat C/ Glen Walters mengatakan bahwa: g
"Saluran adalah sekelompck pedagang dan agen
- perusahaan yang mengkomblnaslhan eantara pe-
mindahan phisik dan name dari suatu produk,
untuk menciptakan kegunamn bagi pasar ter-
tentun33
Dalam menyalurkan barang dan jasa ada bgberapa saler-
an distribusi yang dapat digunakan berdasarkan jenienya yai-
tu; jenis barang konsumsi dan barang industiri. Oleh karene
barang konsumsi dan barang industri berbeds, begitu pula de-
ngan segmen pasar yamg dituju make saluran distribusinye bee-
beda., Namun demikiam tidak menutup kemungkinan bagl Kedua
jenis barang tersebut untuk menggunekan setu zmacam saluran
distribusi, hsl ini dimungkinkan oleh karena satu jenis ba-
rang dapat digolongkan ke dalam jenis barang konsumsl maupun
barang incdustri,. Untuk penyaluran barang konsumsl ada bebe-
rapa saluran Gistribusi yang dapat digunekan yaitu:
l. Produsen -~ Konsuren
Disini penguelan dilskukan oleh produsen langsung ke-
pada konsumen, Saluran distribusi ini merupskar yang paling
sederhana karena produsen langsung berhubungen dengan konsu-
mer tanps melglui perantera, Saluran distribusl ind disebut
saluran distribusi langsung.
2. Produsen - Pedagang pengecer = Konsumen

Pada jenis saluran distribusicini produsen menjual ke-

33Basu Swastha D.H. den Irewen, Qpescits, bale 286
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Seperti kita ketahui bahwa karakteristik yang dimiliki

busi langsung, yang biasa Clpergunasan bilamana transeksi pen
jualan kepada pemakel industri relatif besar. e 2n distri-

seperti ini entara lein; produsen alat-alat bangunan,
produsen alat-alat elektronik dam sebagainya.

3, Produsen - Agen - Pemakai Industri

Se

Produsen yang menggunaksn saluran distribusi ini biase
nya tidak mempunyail bahagian pemaSaran sehingge menunjuk agen
untuk memeserkan barang-barangnya, Gisamping itv pula jike @

ki daserah pemasaran yang baru maxa die

aken lebih suka menggunakan &agele.

., Produsen - Agen = Distributor Industri - Pemakai Industri

Saluran distribusi ini biasanya digunekan oleh perusa-

haan dengan pertimbangan bahwa unit penjualan perusshaan




yang bersangkutan terlalu kecil untuk dijual secara lengsung

dan juga faktor penyimpanan pada saluran. Oleh karena itu pe-

rusahaan akan cenderung untuk menunjuk agene

Memilih Saluran Distribusi

Memilih saluran distribusi yang tepat bukanlah sustu

hal yang mudah karena ada beberapa hal yang perlu diperhati-

‘kan sebelum pilihan dijatuhkan.

Langkeah-langkah tersebut adalah:

1.

Ce
Se

A

De

Ce

Te

8e

Menganalisa terlebih dahulu terhadap produk yang akan. di-
pasarkan untuk menentikan sifat dan gunanyae.

Menentukan sifat-sifat serta luasnya pasare

Meninjau kembali saluran=saluran distribusi yang telah di-
gunakan selama ini dan yang mungkin dapat digunakan.
Menilai masing-masing saluran dari sudut potensi volume
penjualan, biaya yang layak dan laba yang wajare
Mengadakan penelitian pasar untuk mengetahui tanggapan da-
ri pembeli dan perantara mengenal saluran distribusi yang
digunakan oleh para pesaing.

Menentukan sifat dan luasnya kerja sama antara ranufactu-
rer dengan saluran distribusi yang akan digunakane.
Menentukan bantuan-bantuan aps& yang dapat diberikan kepada
para penyalure.

Mengadakan penilaian terhadap saluran yang digunakan454

Shgoehardi Sigit, OpsCite, hale 45 = L6e



Faktor-rFaktor Yang Mexpengaruhi Dalam Pemilihan Saluran Die—
tribusi

Berbicera tentang pemilihan saluran distribusi maks
kita tidek Bepat melepaskan dirl dari pada fekktor-faktor yang
merpengaruhinya, yang mana faktor-faktor tersebut perlu diper

hatiken sebelur memilih saluran distribusi yang ekan diguna-

Kan.
idapun faktor-faktor tersebut menurutl Alex S, Nitise-
mitc adalsh:
na, Sifat barang
be Sifat Penyebaran
Ce Alternatif biaya
de ‘Modal yang disediakan
e. Tingkat Keuntungay,
f, Jumlalk Pembelian®--

a, Sifat barang

Delam menetapkan saluran distribusi meke yang pertace
tapma yang periu mendepat perhatian adaleh sifat dari pada be=
rang yang dipesarkan, karena kita ketahui bahwa ada barang

mengealami kerusak-

o
O
()]

H
™
ot

yeng tahan lawez tetapi ada pula y
an jika tidek segere disalurkan kepada konsumen, misalnya;
ikan basah, sayur mayur dan sebagainyae Terhadap jenis barang
yvang cepat mengalami kerusakan ini maka beaiknya menggunakan
saluran distribusi pendek atau langsung. Disamping itu pule
barang-bareng ysag bervolume besar atau mempunyel timbangan
Fang berat sebaiknye menggunakan saluran distribusi langsung

mengingat biaya pengangkutan bila menggunakan saluran distri-

35Alex Se Nitisemito, opecit., hal. 106



busi panjang akan lebih besar.
be Sifat penyebaran
Faktor keduz adalah melihet apakab jenis barang yang

aken dipeserkan tersetut memerlukan penyebaran yang luas ata
tidak., Pada umumnya barang-barang yang memerlukan penyebaran-
vang seluas-luasnya adalah barang-barang kebutuhan umum yang
harga per unitnys renceh, ringan serta pembelian setiap kon-
sumen relatif kecil. Hal ini disebabkan karena pembeli blasa

rang tersebut dapat diperoleh diseki-
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tar tempat tinggalnya. Misalnye korek api, rckok, alat- alat
tulis menulis dan lain sebagainya. Sedangkan untuk barang
barang yang tidak memerlukan penyebaren yang luas disebabkan-
ocleh karenz konsumennyé yang terbatas maka produsen akan cen-
derung untuk menggunakan saluran distribusi langsung atau pen
dek, misalnya; TV, AC, mobil dan sebagainya.
Ce Alternatif biaya

Faktor ketiga yang dapat mempemgaruhi dalam pemilihan-
szluran distribusi adalah biaya. Sebagaimana kite ketahul bak
wa semakin panjang saluran distribusi yang digunakan meke a-
kan semakin besar pula biaya yang harus dikeluarkan, sehingg
nal ini adalah akan mendorong meningkatnya harga juale Jika
hal ini sampai terjadi waka akan menjadi bumerang bagi peru-
sahaar itu gendiri, karens hal ini Jelas akan menurunkan ting
kat permintaan.

Bemun demikian kebijaksamaar tersebut di atas.tidak berlaku



mutlak sebab bila perusahaan mempunyai omzet penjualan yang
terlalu kewil baik dalam unit barang maupun dalam rupiah, se-
dang penyebarannya meluas karena barang-barang tersebut meru-
pakan barang kebutuhan umum, maka kebijaksanaan untuk menggu-
nakan saluran distribusi yang langsung atau pendek justru a-
kan menimbulkan harga per unit yang lebih tinggi.

d. Modal yang dapat disediakan

Untuk melaksanakan suatu kegiatan meka tentu memerlu-
kan modal, Begitu pula halnya dalam menetapkan saluran dis-
tetbusi baik panjang maupun pendek tentu memerlukan penyedie-
an dana, apalagi bila perusahaan ingin menjual langsung kepa-
da para pengecer, karena biasanya para pengecer baru bersedia
menerima barang-barang yang ditawarkan bila dijual dengan kre-
dit.

Barang-barang yang dijual dengan kredit tentu memerlu-
kan dana yang tidak sedikit, lagi pula resiko yang dihadapi
juga tidak sedikit.

Sedangkan jike perusahaan menggunakan agen atau pedagang be-

sar maka mungkin saja penyediaan dana dapat diambil alih oleh
mereka, disamping ifu pula resiko tidak terbayarnya oleh parm
pengecer menjadl tanggungan agen atau pedagang besar tersebuj,

Masalahnya sekarang adalah apakah ada agen atau pengum
saha besar yang mau membantu dalam menyalurkan barang- barang
perusahaane

gntu- ity diperlukan adanya pendekatan kepada agen dan peda-



gang besar tdrsebut.
Bila hal ini tidak berhasil maka agen atau pedagang besar ter-
sebut hanyalah berfungsi semata-mata sebagal lembéga yang mem-
bantu meringankan pekerjazn produsen dalam menyalurken barang
barang perusahaan,
€e Tingksat keuntungan

Faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi dalam peri=-
lihan salutan distribusi adalah tingkat keuntungan.
Sebagei akibat dari semskin banyaknya perusahaan yang berge-
ralk da.am bidang yang same sehingga mengakibatkan ter

persaingan dimana hal ini akan menyebabken terjadinya penuru-

nan harga jual,.

Dengan demikian tingkat keuntungan yeng diterinma cleh peruse-
hean menjadi lebih kecil, sehingga bila perusahaan menggunae

en saluran distribusi yang penjang akan dapat menyebabkan har-

inggie.

ct

ga yang sampai ke konsumen menjacdi
Jedi dapat dikatakan bahwa semskin kecil tingkat keuntungan
yang diperoleh perusahaan meka dia akan cengerung menggunakan
saluran distribusi langsung atau pendek, karena sepakin peh-
dek jelur yang dilalui oleh barang maka semzkin rendah pula
barga jualnyae.
Namun demikian pernyataan tersebut tidak berlaku mutlak, kare-
na bila omzet penjuzlan perusahaan kecil sedangkan daerabh pe-
mesarannya memerlukan daersh yang luas make renggunakan gelur-

an distribusi yang panjang justru akan lebih menguntungkan.



fo Jumlah pembelian

Fektor terakhir yang dapat mempengaruhi delem pemilib-
an saluran distribusi adalah jumlah pembelian.
Untuk suatu barang tertentu yang setiap Rali penjualannya di-
lakukan dalam jumlah yang besar walaupun Jjumlah konsumennya
relatif kecil, maka untuk barang-barang yang demikian ini pe-
rusahaan cenderung untuk menggunakan saluran distribusi yang
langsung atau pendek, karena dengan cara ini maka harga yang
sampal kepada konsumen dapat ditekan dan jurlah konsumen yang
harus dihubungi juge tidek begitu banyake.
Contoh untuk jenis barang ini adalah kulit untuk perusahaan
sepatu dan sebagainyae.
Untuk penjuzlan langsung kepada pemekal yang blasanya pabrik-
pabrik make biasanya perusahaan akan langsung menawarkan ke-
pada pabrik tersebut, sedangkan untuk penjualan kepada konsu-
men akhir maka perusahaan akan menjualnya kepada pengecers
Menentukan Banyaknya Penyalur

Setelah menentuken jenis saluran distribusl yang akan
digunakan oleh perusahaan maka langkeh selanjuinya yang harus
ditempuh adalah menentukan jumlah penyalur yang akan dibutub-
ken perusahaan dalam memperlancar arus barang dan jasanyae

Dimana hal tersebut dapat pula mempengaruhi berhasil
tidaknya suatu perusahaan dalam memasarkan barang-barang yang
diproduksinya. Sebab perusahaan tidak boleh menentukan begit

saja penyalur-penyalur tanpa memperhatikan lebih dahulu.
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Untuk maksud tersebut maka ada tiga cara yang dapat
ditempuh yaitu:

“"le Distribusi Intensif
2e Distribusi Selektif
3¢ Distribusi Ekslusif

le Distribusi Intensif

Distribusi intensif ini dapat dilskukean produsen yang

renjuel barang konvenien, dimane perusahaan berusaha untuk
renjual barang sebanysk rungkin dengen menggunakan penyalur
sebanyak-banyaknys, terutamws di daerah-daerah tempat pembell
potensial.

1

o e . i . ) , M e
Hal ini dimaksudken untuk meppercepat pemenuban kebutuhen kom-
men dapat merasakan adanya kepuasan.

Euren, &gar surpaya konsu
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n
(3
3
Bt
5
&
™M

Ssdehgien untuk berang-barang indu
sif ini terbatas padz bareng jenis operating suplies atau ba
t

beng, minyak pelumas dan seba




Perusahean dalam hel ini selalu berusahza untuk memilih
suatu jumlah pedagang beser atau pengecer yang terbatas pada
salah setu dazerzh tertentu.

Biasanya saluran ini dipakal untuk memasarkan produk baru,

barang shopring atau barang special dan bareng industri Jjenis
accessory equipment, !

Perilihern salursn distribusi ini disebebkan cleh bebe-
rapa hal antare lain adalah untuk meneken biays perjualan, ka-
rena dirasskan bahwa jumlah pembeli barang t %
langan tertentu saja, juga hal ini dimaksudken untuk meniade=
ken penyalur yang tidek menguntungzer perusahaane

g menuntut dilekukannye gistribusl secara se-

lektif ini adalah bsrang-barang yang harganyae relatif mehel

frekvwensi perxbeliannya rendah, mepmerluken pengawasan, dan per-
el
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Ccntoh consune

izlah batu betz dan untuk barang irdustri ielah seng oSermalls

Produsen delam hel ini hanya menjual barangnya kepada satu
pedageng besar atau pengecer sajae

o ~mit = hlrs 3 ~ s al 1
Maka dengan demikian akan lebih memudehkan dalam melakukan




pengawasan pada tingkat harga eceran maupun peda usaha kerje
gama dengan penyalur dalam periklanane.
Penyalur yang terpilih di lein pihak akan reriliki kekRntungan

karena banyak yeng akan membeli kepadanya.




BAB IV
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
4,1, Sejarah Ringkas Perusahaan

P.T. Sermani Steel Corporation merupakan salah satu pe-
rusahazn industri yang memproduksi baja lembaran lapis seng
yang terdapat di Sulawesi Selatan, tepatnya berlokasi di Jl.-
Jend, Urip Sumoharjo (¥ 7 xm di sebelah Timur Kotz Madya Ujumg
Pandang).

Perusahasn ini didirkan pada tahun 1909 berdasarkan surat per-
setujuan Presiden Republik Indonesia No., B 47/Pres/5/1969 ter-
tanggal 2 Mei 1969 dan ditambzh dengan surat Izin Pendirian
yang dikeluarxan oleh Menteri Perindustrian No. 217/M/SK/VI/69
tertanggal 10 Juni 1969 yang mensyahkan sebagai salah satu pe-
rusahiaan patungan.

Pembangunan P.T. Sermani kemudian diperkuat lagi oleh
kekuatan hukum lain wang turut memberikan dukungan kedudukan
hukum bagi perusshaan ini umtuk menjalankan kegiatannya, vaitu
dengan Surat Keputusan Menteri Kenakiman No. J.A. 5/4/12/1970
tertanggal 12 Januari 1970, Hal ini sesuzai pula dengan Undang-
Undang Penenaman Modal Asing d¢i Indonesia No, 1 tahun 1967

Dengan Surat Keputusan Menteri Kenhakiman di atas maka
pebrik atau perusahaan ini telah mendapat pengesahan hukum se-
bagal perusanaan penanaman modal asing antara pihak Indonesia
dengan pihak Jepang, dengan para pemegang sahamnys adalah se-
bagai berikut: - Tuan H. Syamsuddin Deeng Mangawing (Indone'sia)

- Nippon Kokan Kabushiki Kaish@..eeeo( Jepang )
- Marubeni CorporatiofNcceececcsssccssl Jepang )

59
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Dengan modal yang disetérkan sesuai dengan jumlah yang telah
disepakati yaitu sebesar US § 700,000,- dengan perinciam tang-
gungan untuk masing-masing pemegang sazham sebagai berikut:

- Tuan H, Syamsuddin Daeng Mangawing ... 22,857 %

- Nippon Kokan Kabushiki Kaish® eeceeeese 38,571 %

- Marubeni Corporation eseecccececcscceee 38,571 %

Peletakan batu pertama yang menandai dibangunnya pabrik
ini dimulai tanggal 1 Nopember 1969 di atas tanah seluas
80,790 m2. Pembangunan ¥ang dilakukan pada tahap awal ini ada=-
lah pembangunan gedung pabrik di atas tanah seluas areal 1,872
m2 untuk pabrik dengan satu unit mesin yang dikenal dengan me-
sin Galvanising Line serta pemkanguman sebuah gedung perkan-
toran di atas tanah seluas 250 m2.
Adapun operasi percobaan (Trial Operation) pabrik ini dimulai
pada tanggal 24 Agustis, sedangkan operasi komersial (Commer-
cial Operation) dimulai padz tanggal 1 September 1970 dengan
kapasitas produksi maksimal 1,500 ton G.I.. (Galvanizic Iron)
gheet setiap bulannya.
Pengresmian P.T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandang seba-
gal pabrik seng dilakukan pada tanggal 24 Okteber 1970,
Mel ihat prospek pemasaran produk seng ini cukup cerah

bahkan sejak didirikannya permintaan terhadap Jjenis produk ini

terus mengalami peningkatan seningga membuat peruszhaan kewa-

1ghan dalam memenuhi pesanan,

Dengan pertimbangan inilah maka diadakan pengembangan kemampu-
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an produksi pabrik dari unit mesin yang ada dengan tanpa me=-
nambah unit mesin tampahan,

Pada pengembangan ini dititik oeratkan pada usaha meningkatkan
volume bahan baku,

Pengembangan pabrik ini kemudian mendapat persetujuan dari Men-

tri Perindmstrian dengan surat Surat Keputusan No. 476/SK/12/76
tertanggal 31 Desember 1976, Dengan demikian meka investasi pe-

rusahaan juga mengalami perubahan yaitu dari investasi sebesar
us $ 700.000,- meningkat mengadi US § 41,130.000,- yang dapat
dirinci sebagai berikut :
- Tuan H, Syamsuddin Daeng Mangawing see... 34,52 %
- Nippon Kokan Kabushiki Kaish2 secececeeee 32,74 %
- Marubeni Corporation eeeeesecssccsccccsses 32,74 %
Karena permintaan terhadap seng terus mengalami pening-
katan maka perusahaan kemudian mengajukan pefmohona.n untuk me=-
ningkatkan kemampuan produksi pabrik dengan menambah satu unit
me sin tambahan.
Permchonan ini kemudian mendaepat persetujuan tetap dari peme-
rintah dengan Surat Keputusan Ketua Badan Koordinasi Penanaman
Modal Nos 11/VI/PMA/1978 tertanggal 10 Mei 1978 Juncto No.11/-
VI/PMA/1979 tertanggal 24 Januati 1979,
Penambahan Galvanizing line baru terealisir pada awal april
1979, Dengan demikian maka kapasitas produksi juga meningkat,
dari 1,500 ton Galvanizic Iron Sheet sebulan meningkat menjadi
3,000 tom Gelvanizic Iron Sheet sebulan.



62

Untuk lebih jelasnya marilan kita perhatikan tabel I dibawah

ini:
TABEL I
PERLUASAN PABRIK P.T. SERMANI STEEL
CORPORATION UJUNG PANDANG
N. URAIAN L A e
4. Luas Tanan (Plant Site) 20,790 m? 20,790 m®
2, Luas Bangunen Pabrik 1.872 w2 3,582 m2
3, Luas Perkantoran 250 m? 250 m2
L. Unit Mesin 1 unit @ 2 it @
5, Kapasitas Produksi GI / Bulan GI / Bulan
Maximum

Keterangan; G : Gelvanizing Line

L 1]

GI : Galvanizic Iron
Sumber; P.T. Sermani Steel Corporetiot Ujung Pandang.

Dengan adanya perluasan pabrik ini maka Jjumlah pemil ik-
an investasi yang ditamamkan juga mengalami peningkatan dari
jumlan investasi sebelumnya yaitu US $ 1,130,000, - meningkat
menjadi US § 2,712,000,-, Tentang peningkatan investasi yang
ditanamkan ini dapat dirinci sebagai berikut:

- Tuan He Syamsuddin Deeng Mangawing US $ 936,000 (34,52 ¥)
- Nippon Kokan Kabushiki Kaisha US $ 888,000 (32,74 &)
-~ Marubeni Corporation Us ¢ 888,000 (32,74 %)
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Adapun daerah pemesaran bagi hasil produksi P.T.. Sermani
Steel Corporation meliputi seluruh Wilayah Indonesia bahagian
Tymur. Sedangkan sistem pemasaran yang diterapkan oleh perusa=-

haan adalah dengan cara menunjuk langsung agen atau distributor
dimana agen=agen atau distributor inilan yang akan secara bebas

mencari sendiri pengecer yang diperlukannya dalam memasarkan
produk seng tersebut., Hingga xini peruszhaan telah menunjuk be=
berapa distributor meng kesemuanya berkedudukan di Kota Madya
Ujung Pandang.

Cap Menjangan merupakan merek dagang yang telah ditentu-
kan olen P.T. Sermani Steel Corporation sebagai mereknya. Bagi
gonsumen seng di Wilayah Indonesia Banagian Timuf pada umumnya

dan di Sulewesi Selatan pada khususnya merek ini sudah dikenal,

4,2, Struktur Organisasi Perusanaan

Perusahaan yang baik adalah perusanaen dimana para kar-
yawannya tanu akan tugas dan tanggung jawabnys masing-masing
dalam menjalamkan tugas. Untuk itulah diperlukan adanya struk-
tur organisasi ¥ang beik, kerena dengan adanya struktur organi-

sasi maka gambaran mengenail garis komando dalam perusahsan su-
dah jelas, seningga setiep bahagian dapat mengkoordinir bahegi-
amye masing-masing., Sebaliknya bile tanpa adanya struktur or-
ganisasi yang rapih dan teratur maka akan menyebabkan terjadi--
nya kesimpang siuran dalam menjalankan tugas dari masing=-mesing

karyawan, hel mana akan menghambat perusahaan dalem mencapai



tujuan yang telah ditetapkan,

Disamping itu pula pimpinan perusahaan sebagai atasan harus-
lah orang yang cakap, berpandangan yang luas serta mempunyai
kemampuan berorganisasi sehingga dia dapat menjadi panutan ba-
gi bawehannya,

Jadi dapat disimpulkan bahwa dalam suatu perusahaan diperlukan
adanya suatu struktur organisasi yang merupakan alat bagi kar-
yawan untuk dapat bekerja sama dalam mencapai tujuan perusaha-
an yang telah ditargetkan.

P.T. Sermani Steel Corporation dalam menjalankan acti-
vitasnya sampai saat ini telah mempekerjakan sebanyak 4188 o=
rang karyawan yang bekerja sesuzi deéngan bidang dan keahl ian-
nya masing-masinge.

Untuk lebih jelasnya mengenai pembagian tugas dan wewe-
nang pada P.T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandang dapat
dilihet pada gambar skema di halaman berikut:z
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4,3, Proses Produksi

P.T. Sermani Steel Corporation memproduksi Baja Lembar-
an Lapis Seng (Istilah p opulernya ialah Pabrik Seng) éengan
memproduksi ukuran-ukuran yang sesuai dengan 8tandar Industri

Indonesia - SII 0137-80 sebagai berikut:

I, Ketebalan Baja Lembaran :0,20 mm

Lebar Bsja Lembaran :762 mm
Panjang Baja Lembaran :1829 mm, 2134 mm, 2438 mm, 2743 mm
dan 3048 mm.
II.Ketebalan Baja Lembaran :0,20 mm, 0,25 mm, C,30 mm, 0,35 mm
0,40 mm, dan 0,50 mm
Lebar Baja Lembaran $914 mm
Panjang Baja Lembaran :1829 mm, 2134 mm, 2438 mm, 2743 mm
i dan 3048 mm,

Hasil produksi I & II tersebut diatas digelombang dalam dua

bentuk yaitu gelombang besar dan kecil,

Adapun bahan-banan yang digunakan sebagai bahan baku adalah

sebagai berikut:

- Lembaran Baja, yang didatangkan dalam bentuk Coil Black Shest
(lembaran gulungan hitam) yang beratnya sekitar dua sampai
empat ton untuk setiap coilnya.

- Zinc Ingot (seng batangan) yang digunakan sebagai pelapis
seng.

- Antimony Ingot (batangan pengeras campuran logam) yang kegu-

naannya adalan untuk lembaran baja pelapis seng.
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- Amonium chloride yang penggunaannya juga sebagai pelapis
séng.

- Sulpur (belerang) yang kegunsannya sebagai pengkilat seng,

Sedangkan bshan-bahan pembantu yang digunakan untuk
menghasilkan seng adalah:

- Hydrochloric (HCL atau air keras) yang digunskan untuk meng-
hilangkan permukaan seng yang karatan,

- Lion Cleaner, digunakan untuk menghilangkan lapisan oli pada
permukaan lembaran baja lapis seng.

- Chramic Acid (2sam kromik) yang digunakan sebagai penwegeh
karatan-karatan permukean lembaran baja lapis seng.

- Lead Ingot (timah hitam)} digunskan sebagai pemoersih kotoran
yang beraszl dari dspur Galvanizing yang terdapat pada per-
pukaan seng.

Mengenai proses produksi seng P.T. Sermani Steel Corpo-
ration molai dari pemrosesan bahan baku sampai menjadi produk
yang siap untuk dipasarkan, dapat diuraikan sebagai berikut:
SBARING LINE : Pada unit ini C.R.Coil (Cold Rolled Steel Sheet

In Coil} ateu Baja Lembaran Gulungan dipotang
sesuai panjang yang ditentukan oleh SII (1829mm
s/d 3048 mm) .

Ukuran panjang pemotongan tergantung dari per-
pintaan . Meximum speed: 60 meter per menit,
Maximum produksi: 2,700 Ton Baja Lembaran Gu-
1ungan (C.R.Coil) per bulan,
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GALVANIZING LINE : Terdiri dari 2(dua) unit, dengan kapasitas
terpasang 3000 Ton Baja Lembaran Lapis Seng
(Bj+L.S) per bulan untuk 2 unit Galvanizing
line.

PROSES PRODUKSI PADA UNIT INI :

Pertema-tama Baja lembaran lapis
seng yang sudeh dipotong oleh shearing line
didorong lembar demi lembar secara teratur
dari Feeding Table (meja pengatur) melalui
roll-roll karet, pertamz masuk ke bak clea-
ner yang berisi cleaner (pembersih) bercam-
pur air panas dengan suhu 180°C untuk meng-
hilangkan/ membezsihkan lapisan oli (minyak)
yang ada pada permukaan bajzs lembaran,
Kemudian masuk ke Bek yang berisi air panas
dengan suhu =80°C wntuk menghilangkan/ mem-
bersihkan-kemungkinan-kemungkinan adanys
sigsa=sisa Cleéaner dan ¢il yang masih mele-
kat pada permukaan Baja Lembaran tersebut,
Selanjutnya Baje Lembaran tersebut masuk ke=-
dalam 2 (dua) Bak Hydrochloric Acid (air ke-
ras) untuk menghilangkan karatan-karatan
yvang wrungkin adsz melekat dipermukaan Baja
Lembaran dan selanjutnys masuk ke bak air

panas -80°C untuk pembissan atau menghi -
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langkan kemungkinan masih adanya
endapan-endapan air keras pada per-
mukaan baja lembaran dan selanjut-
nya dengan diatur oleh Feeding Con-
veyor Baja Lembaran tersebut masuk
ke Gelvanizing Pot melalui Entry’
Roll dan Gnide Pot selanjutnya ke-
luar dari CGelvanizing Pot setelah
mengalami proses galvanizir atau
pelapisan dengan zinc (seng) oleh
Coating roll (roll pelapis seng)
seterusnya melalui spangle drum
untuk pembentukan kembang-kembang
pada permukaan Baja Lembaran Lapis
Seng dan dengan diantar oleh Coo=-
1ing Conveyor selanjutnys Baja Lem
peran Lapis Seng masuk ke bak pen=
dingin (perlu diketahui bahwa lead
dan Zinc yaug beradas pada Galvani-
zing wang berada pada Galvanizing
Pot itu bersuhu £490°C) untuk men-
dinginkan BgJja Lembaran Lapis Seng
itu sekalian membilasnya, kemudian

Baja tersebut dimesukkan lagi ke

delam Bak Chromik Acid untuk pence-



CORRUGATION LINE

(1]
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gahan karatan-karatan putilr pa-
da permukaan Baja Lembaran La-
pis Seng, selanjutnya lagl me-
lalui drying conveyor yang di-
panasi olel lampu sorot 6000 Wt
pada permukaan atas dan bawah
selanjutnya masuk ke Léveller ;
dan terakhir permukaan Baje
Lembaran Lapis Seng itu diin-r
speksi apskah ada noda atau ti-
dax ada, dan kalau terdapat no=-
da-noda pada permukaan Baja
Lembaran Lapis Seng tersebut
maka harus diproses kembali a=
tau diregalvanizir (pelapisan
kembali oleh zinc/seng) sampai
petul-betul permukaan Baja La-
pis Seng itu bersih tanpa noda,
kemudian distempel/ dicap deng-
an cap perusahaan sesual dengan
SII 0137=-80.

Pada unit ini Bajs Lembaran La=-
pis Seng itu digelombang dengan
2(dua) macam gelombang yaitu
gelombang besar dan gelombang
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kecil dan ada juga yang tidak di-
gelombang atau dalam bentuk pelat

Sz ja.

Demikianlah proses produksi Baja Lembaran Lapis Seng
dimana deri Baja Lembaran Gulungan atau C.R.Coil sampai menja=-
di produk seng yang siap untuk dipasarkan oleh F.T. Sermani
steel Corporation Ujung Pandang.



BAB V
STUDI KEBIJAKSANAAN PEMASARAN SENG
BERDASARKAN ANALISA MARKETING MIX
5.1 Analisis Produk

Berbagai macam produk merupakan hasil dari pada suatu
proses produksi yang dilakukan oleh setiap perusahaan dan selan-
jutnya akan dipasarkan kepada konsumen. Dimana suatu produk yang
telah diproduksinya harus senantiasa diusahakan agar produk ter-
sebut dapat memenuni kebutuhan dan kepuasan konsumen, Disamping
itu suatu perusahaan harus pula senantiasa menjaga kualitas dari
produk yang dihasilkannya agar para konsumen dapat dipertahankan
bahkan lebih ditingkatkan, Dan yang tak kalah pentingnya adalah
mengusahakan agar produk yang telah diproduksinya tersebut kelak
dapat tiba ke tangan kondumen tepat pada waktunya dengan harg=
yang layek.

Sebagaimana kita ketahui bahwa dalam dunia usaha saat ini
mengalami persaingan yang sangat ketat dan semakin tajam, sehing-
ga perusahaan di satu pihak dituntut untuk dapat menghasilkan
suztu produk yang benar-benar menarik dan bermutu agar konsumen
terterik untuk membelinya, Karena di lain pihak konsumen dalam
membeli suatu produk tentunya mempunyai banyak kesempatan untuk
memil ih berbagai macam produk yang ditawarkan,

Seperti halnya P.T. Sermani Steel Corporation dalam men-
jalanken operasinya sebagai pabrik seng senantiasa berussha un-
tuk mengadakan peningkatan produksi guna memenuhi permintaan a-

kan seng oleh para konsumen yang ada.
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Dan jelasnya bahwa Jenis dan ukuran seng diproduksi sesuai de-
ngan pesanan yang diterima dengan kapasitas produksi yang ada,

Adapun jenis serta ukuran seng yang diproduksi -ecleh PT;
Sermani Steel Corporation Ujmng Pandang adalah:
TABEL IT
PRODUKSI SENG P..T. SERMANI STEEL
MENURUT UKURAN : TEBAL, PANJANG,
LEBAR DAN BERAT LEMBAR/ION -

.

NO. TEBAL LEBAR PANJANG  BERAT/LEMBAR
(o ) ( mm ( mm ) ( kg )
1e 0,50 914 15829 6,970
2o 0,40 914 14829 5660
% 0,35 914 1.829 4,955
b, 04.30 914 1829 4,300
5. 0,25 914 1.829 3,190
& 0,20 914 14829 2,930

Sumber: P.T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandang




TABEL III

PRODUKSI SENG P.T. SERMANI STEEL CORPORATION

75

MENURUT GK®RAN : TEBAL, LEBAR, PANJANG  DAN
KAKI ( FEET )
KO, TEBAL LEBAR PANJANG BERAT/LEMBAR  FEET
(mw <) ( mm) ( mm ) ( kg )

1. 0,20 762 1.829 2,04 £
2s 0,20 762 2134 2,85 9
T 0,20 762 2e1438 3,26 8
be 0,20 762 2e743 3,66 9
Se 0,20 762 3,048 4,07 10

Sumber : P.T. Semani Steel Corporation Ujung Pandang.
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TABEL IX
STANDAR LEMBAR DALAM SATU TON PRODUKSI
P.T. SERMANI STEEL CORPORATION

NO. STANDAR UKURAN ( mm ) JUMLAH LEMBAR DALAM 1 TON
1. 0,20 x.1.829 X 762 410 lembar
- 0,20 x 2,134 x 762 351 lembar
Se 0,20 x 2.438 x 762 307 lember
Le 0920 X 24743 x 762 273 lembar
Se 0,20 x 3.048 x 762 248 lembar
6e 0,20 x 1.829 x 914 341 lember
Te 0,25 X 1.829 x 914 310 lember
Ee 0,30 X 14829 x 914 233 lembar
Ge 0435 x 1.829 x 914 202 lembar
10. 0,40 x 1.829 x 914 177 lembar
1l. 0,50 x 1.829 x 914 143 lembar

Sumber : P,T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandang.
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P.T. Sermani Steel Corporation dalam menjalankan aktivi-
tasnya produksi baja lembaran lapis seng yang dihasilkan, sela
ma sepuluh tahun terakhir ini mengalami perkembangan yang ber-
fluktuasl, Hal tersebut dapat dilihat pada tabel yang ada di-

bawah ini:

TABEL ¢
REALISASI PRODUKSI SENG
P.T. SERMANI STEEL CORPCRATICKR
TAHUN 1980 - TAHUN 1989

T AHUN PRODUKSI KENAIKAN/ %
PENURUN AN

1980 224358 - &

1981 2144550 25192 9,804
1982 274860 34310 13,482
1983 254713 bell7 14,885
1984 244229 516 2,176
1985 23,190 1.039 4,288
1586 22375 815 3,514
1987 . 21.294 1.081 4,831
1588 16.807 Le487 21,071
1989 16.525 282 1,677

Sumber : P,T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandange

Data telah diolah.
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Melihat Tabel V tersebut maka kitea dapat ketahul bahwa

je lapis seng Pe.Te
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34310 ton atau sebesar 13,LE

seng yang diproduksi mengalami penurunan drastis yang mana

~J

semapai 4.1L7 ton atau sebesar 14,885 %. Hal ini disebasbkan

£ - R =] . ~ A g o~ 3 s o g Fin ol &
faktor, antara lain dengan &daanya devaluasi pe-

cleh beberapa fal
da tahun 1983 yang sedikit banyaknya mempengaruhi jumlah per-

mintaan masyarakat konsumene

Namun demikian padz tahun-tahun berikutnye haZ ini se ikit

1288 puncak dari pada penurunan tersebut yang mencapai 44487
ton atau 21,07 % yang mane melebikhi dari pada tahun 1985 se-
hingga tampaklah bahwa selama ini P.T. Sermani Steel dalam re-
alisasi produkei seng yang dihasilkannya mengalami kecenderu-
ngan menurun hingga saat ini. Hal ini disebabkab oleh pemase-
ran yang mengalami kelesuane.

Kita ketahui bahwa pada beberapa tahun belakangan ini
di dunia umumnya dan di Indcnesia pada khususnya sedang
landa kelesuan ekonomi, hal ini ditambah lagi dengan adanya

devaluasi nilai mata uang rupiah sehingga banyak perusahaan




yang menaikkan tingkat harganya termasuk PeTe Sermani Steel .
Hal ini jelas membuat konsumen semakin selektif dalam melaku-
kan pengeluaran-pengeluaran, artinya bahwz masyarakat yang d
tuntut untuk mengencangkan ikat pinggang dalam masa-masa se-
perti ini akan melakukan pembekian terhadap barang-barang
yang betul-betul mereka anggap penting atau primer, seperti
barang-barang untuk kebutuhan sehari-hari den sebagainya, se-
hingga tidaklah mengherankan jika beberapa perusahaan akan me-
ngalami penurunan dalam produksinya disebabkan oleh kerenz

menurunnya permintazan.

52+ Analisis Harga

Kita ketahui bahwa harga memainkan peranan penting da-
lam usaha memasarkan suatu barang dan jasa, karena walsupun
perusahaan telah memproduksi barang-barang yang baik menurut
standar namun jika tidak dapat diserap oleh pasar karena har-
ganya yang terlalu tinggi sehingga dengan sendirinya peruda-
haan yang bersangikutan akan gagal dalam upayanya merebut pa-
saran, karena konsumen yang ada tidak sanggup untuk membelil
barang yang telah dipasarkannya. Cleh sebab itu harga merupe-
kan salah satu unsur dari Marketing Mix yang perlu diperhati-
kan oleh perusahaan dimana harga adalah determinan untuk me-
ngetahui berapz besar nilai dari suatu barang. Maka dalam me-
netapkan suatu tingkat harga, perusahaan bukan saja harus mem-
pertimbangkan unbuk-unsur pengeluaran biaya untuk menentukan

harga pokok penjualan tetapi perusahaan harus pula memperha-



tikam- aspek-aspek laimnya dalam pemasaram. Jadi perusahaan
bukan hanya mengejar tingkat laba yang tinggi saja melainkan
berusaha untuk meningkatkan volume penjualan baik kualitas
maupun kuantitas sehingga kelangsungan hidup perusahaabh da-
pat terjamine. Untuk itu maka para pimpinan perusahaén ditun-

tut untuk lebih memperhatikan kebijaksanaan harga ini,

(5]

Seperti helnya dengan perusahesan lains Fele Sermani

Steel dalarm menjalankan activitasnya utamanya dalam pemasaran
tidak akan terlepas dari pada kebijaksanaan penetapan harga.
Bagi P.Te Sermani yang penting adalah bagaimana agar penetap-

an harga jualnya dapat bersaing dipasaran dan relatif mengun-

tahkannye dengan sejumlah keuntungan yang diharapkannya.
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2e3e Analisis Promosi

Promosi merupakmn suatu usaha yang diadakan oleh peruss-
haan untuk menarik perhatian konsumen agar mereka sedia mela-
kukan pembelian terhadap barang-barang yang ditawarkan. Hzl
tersebut bukanlah merupakan hal yang batu karena hampir semua
perusahaan mengenal dan memamfeatkannya. Promocsi merupakan se
lah satu dari unsur marketing mix sehingga perlu pula mendapat

erhatian karena peranannya dalam pemasaran sangat besar,

3

Utamanya dalar memasarkan produk baru, peranan promosi senget
diperlukan adanya. Disamping sangat efektif dalam memperkenal-
kan barang kepada konsumen juga mampu meraih konsumen yang le-

bih besar sehingge peranan promosi saat-saat sekarabg ini ti-

Q.

ak dapat disangsikan lagi, yang mana merupakan senjata dalam
memenangkan suatu persaingan. Maka tidak mengherankan jika su-
atu perusahaan mengeluarkan piaye yang besar untuk melakukan
promosi bagi barang hasil produksinyae.

Lain halnya dengan P.T. Sermani, dalam hal memasarkan
produknya belum menggunakan wadah promosi secara maksimale
Alasannya karenz produk yang dihasilkannya sudab cukup dikenal
oleh masyarakat konsumen sehingga dirasakan tidak perlu menge-
luarkan biaya untuk mengadakan promosi. Hal inilah menurut pe-
nulis yang perlu lebih ditingkatkan karena kita ketahui bahvea
banyak produk lain yang beredar baik dari barang yang sejenis
mezupun barang-barang yang merupakan barang pengganti (subtitue
£i), Hel inilah merupakan saingan yang setiap saat selalu me-

ngancam kedudukan perusahaan selama ini.
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Selie Apclisis Distribusi

Pada saat sekarang ketepatan dan kecepatan tibanya sua-
tu produk ketangan konsumen sangat diperluken, karena kegagalm
dalam menyalurkan produk tersebut akan mengakibatkan kilang
Lya pasaran yang segera akan diambil alih oleh perusabaan laig
dengan demikian maka laba yang diharapkanpun akan hilang,.

Oleh karena itu P,T, Sermani dalar menjalankan kegiat-
annya tidak lepas dati pada usaha-usaha untuk menyalurkan pro-
duknya secara efektif den efisien, Dergan carz mendistribusikm
berangnya kepada para distributor, dan distributor inilah yang
kemudian menyalurkannya kepada para pengecer, Hal ini dilakula
mengingat luasnya pasar bagi produk perusahaan. Mengingat pP,T.
Sermani Steel melayani pemenuhan kebutuhan akan seng dalam ne-
geri dengan daerah pemaéaran utama adalah Wilayah Indonesia
Timur. Jadi dapat dikatakan bahwa dengan menggunakan sistim i-
ri adalah sudah tepat bagl perusahaan, karena dengan demikian.
meka perusahaan sudah tidak terlalu direpotken lagi, Perusa
haan tinggal menangani masalah produkeinya saja, adapun menge
nali masalah pemasarannya diserahkan kepada para distributor
yahg telah dipercayakan. Sampai saat ini telah ada beberapa
distributor yang ditunjuk oleh P,T. Sermani yang semuanya ber
kedudukan di Ujung Pandang,.

Untuk lebih jelasnya maka kami aljan memperlihatkan sa-
luran distribusi yang digunakan oleh P.T. Sermani Steel Corpo-

ration Ujung Pandang 523z Ekema yang berikut:




SKEMA II
SALURAN DISTRIBUSI
P.T. SERMANI STEEL CORPORATION
UJUNG PANDANG

P.Te SERMANI STEEL
( PRODUSEN )

DISTRIBUTOR

PENGECER

KCONSUMEN AKHIR

Sumber : P.T. Sermani Steel Corporation Ujung Pandang.




5¢5e Analisis Trend Penjualan

Untuk memperoleh gambaran tentang prospek pemasaran ba-
gi suatu produk di masa-masa yang akan datang mekea hal ini da
pat dilihat dari gerakan dan realisasi penjualan yang telah
dicapai dalam beberapa tahun terakhire
Biasanya hal ini akan tercermin cari grafik trend penjualan

-~ + - 3 A . ~ "o + N e rY x 3 -
nada suatu priocde tertentu. Dengesn mengetahui keadaan ini ma-
L o o

o =3 Ty T v ot L o+~ P Y
rroduksi cleh PoTe Sermani Steel uorporaticn capat diketahul
j8 I
- 1. _ :
3 - ~ = T ey Yo~ ~ b P PP e ~ = =7 = oo = - = -}~
dengan memperhitungken realisasl penjualan seng selama sepulih
£ I
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disebabkan oleh beberapa faktor seperti yang telah dsebutkan
sebelumnya., Namun pada tahun-tahun berikutnya perusahaan mash
mampu mengendalikan sedikit demi sedikit, tetapi tidak bBisa
lagi mencapai seperti yang terjadi pada tahun 1982. Dan pada
tahun 1988 perusahaan kembali mengalami penurunan yang lebih
merisaukan darl pada tahun-tahun sebelumnya yang mencapai pe-
nurunan hingga 5.211 ton atau 23,919 % sehingga nampaklah je-
las bahwa tingkat penjualan perusahaan ini mengalami kecende-
rangan menurun setiap tahunnya, |
Selanjutnya berdasarkan tabel VI disebelah maka dapat
dihitung nilai trend penjualan dengan menggunakan metode Le -

ast Square cebzgei berikut:



TABEL VIII
PERHITUNGAN TREND PENJUALAN
P.To SERMANI -STEEL CORPGRATIGN
TAHUN 1980 - TAHUN 1589

TAHUN PENJUALAN (Y) (X) ( XY ) (X9 dx
1980 234259 -5 ~116.295 25 264626,
1981 254075 -4 =1004300 16 254736,0
1982 274 Py -3 - 83.232 S 24eBL5 4
1983 23,221 -2 - 464k " 234955 4
1984 244659 et i 1 23,065,1
1985 21.756 1 - 214756 1 21428445
1586 22,928 2 45.856 4 204394 ,2
1987 21.786 3 654358 9 19450349
1988 164575 b 664300 16 18.613,6
1389 1he745 ) 73725 22 17.7235,5

Jumlah: £Y =221,748 £ X =0£X¥==97.933£X°=110

Sumber: 7asil Perhitungan,

Dalam menggunakan Least Syuare Method maka digunakan -
fungsi linier ¥= a + b X, dimana untuk mendapatkan nilai vare
abel a dan b digunakan persamaan sebagai berikut:

I. £ Y = na + b£X

II. £XY = a X + b2



3

dimana : a= koefisien yang tidak tergantung pada varia-
bel X, milal trend priode dasar 1984-1985
b= koefisien yang tergantung pada variabel X /
pertambahan penjualan persetengsh tzahun, 37
Untuk mendapatkan nilai a dan b maka dapat dihitung se=-
bagai berikut:

4Y =npa + b£X
221,748 = 10a + b (0)
10a = 221.748
& = 22417448
£XY = a X+ bEX°
= 96973 = 22.175,8 (0) + b (110)
110b = = 9,973
b = - 890,3

Jadi persamaan garis trend Y = a + b X atau
Y = 22,174,8 = 890,33 (X) dengan demikian maka dapatlah dihitung
nilai trend penjualan setiap tahunnya sebagai berikut:

1980 Y' = 224174,8 = 890,33 (=5) = 26.626,3
1981 Y' = 224174,8 = 890,33 (=4) = 25.736,0
1982 Y' = 22.174,8 - 890,3 (=3) = 244845,4
1983 Y' = 22,1748 = 890,3 (=2) = 234955,4
1984 Y' = 22,174,8 = 890,3 (=1) = 23.065,1

3‘74&:11:(:- Dayan, Pengantar Metode Statistik. ( Jakarta :
Lembaga Penelitian, Pendidikan dan Penerangan Ekonoemi dan Sos




1985 Y' = 22.174,8 = 890,3 ( 1) = 21.284,5
1986 X' = 22.174,8 = 890,3 ( 2) = 204394,2
1987 "It = 22.174,8 - 890,3 ( 3) = 19.503,9
1988 Y' » 22.174,8 - 890,35 ( 4) = 18.613,6
1989 Y' = 22,174,8 - 890,3 ( 5) = 17.723,3

Adapun grafik penjualan serta grafik trend penjualan
yang telah dicapai dari tahun 1980 sampai dengan tahum 1689 da-
pat dilihat pada gambar sebagai berikut:

GRAFIK DAN TREND PENJUALAN
P.T. SERMANI STEEL CORPORATION
TAHUN 1980 - TAHUN 198%

504000 ! .
i Biq L [
2 i ;:'\'**\::f:":i |
204000 =¥ -
! = -~
! y
| [ \
10000 | |
0 | i - J 1
1960 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
Keterangan: Grefik Penjualan
------------------ Trend Penjualan

Dari gambar diatad kita lihat bahwa grafik penjualan pe-
rusahaan senantiasa mengalami pasang surut kadang mengalami ke-
naikan dan kadang mengalami penurunan, Sedangkan grafik trend
penjualannya nampaknya mengalami kecenderungan menurun setiap

t &hunnya.
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Untuk lebih jelasnya lagl, maka penulis mebuktikan per-
samaan tersebut apakah hasilnya benar atau thdak karena pada

persamaan ind digunakan jumlah n yang genap: Jadl pementuan

unit X nya sedikit mengalami perubahan ( X = tengah tahunan )
yang dihitung dari X = Q. Damr dalam hal ini mempunyai 2 tahun
periode dasar yakni tahun 1984 dan tahun 1985, tidak sama hal=
nya dengan jumlah n yang ganjil memiliki hanya satk tahun per-
iode dasar sehingga langsung dapat terbukti apa benar atau ti=-
dak nilai trendnya, Untuk itu perlu dijelaskan lebih lanjut me

ngenai pembuktiannya,.

Nilai trend pada tahun 1984 (30 Jumi 1984 atau 1 Juli 1984);
Y' = 22,174,8 = 890,3 (=1) = 23.065,1

Nilai trexd pada tahun 1985 (30 Jumi 1985 atau 1 Juli 1985);
Y' = 22,17448 = 890,3 ( 1) = 21.284,5

Terbukti: lai trend 1 + Nilei trend - a

w = 22.174,8



5.6+ Analisis Ramalan Penjualan

Bamalan penjualan merupakan salah satu cara yang dapat
digunakan untuk mengetahui perkembangan perusahaan dari tahwm
ketahun, juga dengan ramalan penjualan maka perusahaan dapat
memperkirakan berapa besar potensi penjualan perudahaan dima-
s2 yang akan datang.

Ramalan penjualan dapat memberikan informasi yang berguna hagl
perusahaan yang dapat digunekan sebagai bahan masukan dalam
penyusunan perencanaan perusahaan,

Informasi dari ramalan penjualan sangat bermamfaat ute-
manya untuk bahagian produksi, sehingga pengendalian terhadsp
bahan baku dapat dilakukan dengan lebih baik.

Berdasarkan dari realisasi penjualan yang telah dicepei
oleh perusaBaan selama beberapa tahun terakhir maka dapatlah
dilakukan peramalan penjualan, Dalam hal ini penulis a2kan me-
lekukan peramalan untuk lima tzhun yang akan datang yaitu mu-
lai dati tahun 1990 sampai dengan tahun 199%. Sedangkan seba-
gal dasar peristiwa untuk mengadakan peramalam penjualan ter-
sebut penulis bertolak dari realisasi pemjualan tahun 1985 -
tahun 1989%.

Untuk lebih jelasnya mengenai ramalan penjualan ini da-
pat dilihat pada tabel berikut:
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TABEL X
PERHITUNGAN ESTIMASI PENJUALAN
P.T. SERMANI STEEL CORPORATION
TAHUN 1685 - TAHUN 1989

TAHUN. PENJUALAN. (Y) (X) (XY) (x9)
1985 2le756 h 21s756 1
1986 22,928 2 454856 4
1987 21.786 3 65358 9
1988 164575 4 664300 16
1989 1be745 5 73725 e>
Y = 974790 X = 15 XY # 272,995 X° = 55

Sumber; Hasil Perhitungan,
Untuk mendapatkan nilai & dan b maka digunakan persa -

maan, sebagai berikut:

Y=na+b X
XY =a X+ D0 X2

97790 = 5a + 15b i x3
2724995 = 15a + 55Db ‘ xl
€G3.370 = 15a + 45b
2724995 = 15a + 55b -
206375 = - 10D

b = = 2403745

Selanjutnya nilai b, dimasukkan dalam persamaan I atau II



untuk mendapatkan nilai a.

97790 = 5a + 15b

97790 = 5a + 15 (= 2¢037,5)
- %5a =z - 300562.5 = 7790
a = = 1_@&,552,5
- >
a = 25.670,5

Jadi ramalan penjualan untuk lima tahun mendatang da -

pat dilakukan perhitungan sebagai berikut:

Y=2+Db X

Y 1990 = 254670,5 = 24037,5 (6)
= 254670,5 = 124225
= 13e445,5

Y 1991 = 25.670,5 = 2.037,5 (7)
= 25067045 = 14e262,5
= 11.408

Y 1992 = 25.670,5 = 24037,5 (8)
= 254670,5 = 164300
= Ge3570,5

Y 1993 = 254670,5 = 2.037,5 (9)
= 25.670,5 = 184337,5
= 7333

Y 1994 = 254670,5 = 2,037,5 (10)

= 254,670,5 = 204375
= 50295’5



Untuk lebih jelasnya maka angka-angka ramalan penjue-
lan tersebut di atas dapat dimasukkan dalam tabel sebagai be-
rikut:

TABEL X
RAMALAN VOLUME PENJUALAN SENG
P.T. SERMANI STEEL CORPORATION
TAEBR 1990 = TAHUN 1994

TAHUN RAMALAN PENJUALAN (M/T)
1990 | 13.445,5
1991 ‘11.408,0
1992 Ge370,5
1993 70333,0
1994 5¢295,5

Sumber: ﬁasil perhitungan

Dari hasil perhitungan ramalan penjualan seperti yang
tampak pada tabel X dapat diketahui bahwa penjualan untuk ta-
hun-tahun berikutnya menunjukkan kecenderungan menurun,

Tampaknya memang agak sulit bagi perusahaan untuk meng
harapkan akan terjadi peningkatan perjualan dalam masa satu -
atau lime tahun mendatang  Hal ini didasarkan pada keadaan
yang sedang terjadi dalam masyarakat konsumen. Sebagaimana
yang telah dikemukakan sebelumnya bahwa hal ini disebabkan o-

leh terjadinya kelesuan ekonomi yang melanda negeri kita, se-



hingga hal ini jelas akan mempengaruhi tingkat permintaan km-
sumen terhadap suatu produk, khususnya terhadap produk senge.
Narun demikian hal tersebut tidak perlu membuat perusa-
haan menjadi pesimis karena perhitungan diates hanyalah ramal-
an semata., Yang penting adalah bagaimana memamfaatkan hasil
perhitungan remalan tersebut kemudian menczari jalan keluarnya
demi kelansungan hidup perusahaan di nrasa-masa yang akan da-
tange Dalam hel ini perusakzan harue meneliti lebih lanjut fak-
tor apekah sebenarnya yang paling berpengarubh terhadap menurwn-

nya penjuelan produk yang dihasilkannya dalam setiap tehunnys,

It s 3oy o I R A 15 o Yieyies . S ~ awnwas lrocia -
crastis schingga tipis bagi perusahaan untuk mencapai kesukse-

3

san melainkan hanya kegagalan belaka.



BAB VI
SIMPULAN DAN SARAN-SARAN.

Dari hasil pembanasan yang telah dikemukakan pada babe
bab sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan serta sarane-saran
sebagal berikut:

6.1, Simpulan

Bahwa Marketing Mix yang merupskan bahagian dari pema-
saran sangat perlu memdapatkan perhatian karena bila galah sa-
tu unsur-masurnya tersebut diabaikan maka tidak mustahil akan
dapat menyebakan kegagalan dalam pemasaran,

Dalam menjalankan aktivitasnya maka P.T., Sermani Steel
Corporation dapat ditinjau dari segi marketing mix, sebagai be-
rikut: _

- Dari segi produk, bshwe P.T. Sermani Steel Corporstien mem-
produksi dua macam jenis seng yaitu; seng pelat dan seng [ <
lombang, dengan ukuran yang berbeda-beda dan tingkat harga
yang berbeda-pula sesuai dengan kebutuhan konsumen,

Dari data produksi seng yang telah dihasilkan oleh P.T. Ser-
mani Steel Corporation selama sepuluh tahun terakhir nampak
bahwa produksi tersebut menunjukkan kecenderungan menurun,

- Dari segi harga, bahwa P,T, Sermani Steel Cerporation dalam
mene tapkan tingkat harganya menerapkan metode cost oriented
pricing.

- Dari segi promosi, bahwa P.T. Sermani Steel Corporation da-
lam menjalankan aktivitasnya, khususnya dalam bidang pemasar-

an belum memamfaatkan sarana:promosi secara maximal,

97
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Bankan dapat dikatakan tidak menggunakan promosi sebagai sa-
lah satu wadanm atau cara dalam menarik para konsumen,

- Dari segi distribusi, bahwa P.T. Sermani Steel Corporation
dalam menyalurkan produknya menunjuk distributor sebagai pe-
nyalurnya dimana distributor-distributor tersebut bebas un-
tuk menentukan tingkat harga meupun banyaknya pengecer yang
diperlukan,

Hanya saja kelemanannya adalah bahwa para distributor dalam
hal ini tidak dapat dikontrol oleh perusahaan sehingga mere-
ka dapat menyebabkan kerugian bagi perusahaan,

- Dari segi lain, bahwa perusahaan dalam menjalankan activitas
nya Jjuga banyak dipengaruhi oleh faktor ekstern seperti;
kebijaksanaan pemerintah dan persaingan, yang mana faktore
faktor tersebut dapat menjadi kendala bagi perusahaan,

Dari uraian di-atas ternyata bahwa perusahaan dalam
menjalankan activitasnya belum memadukan unsur-unsur market-
ing mix tersebut secara baik dan sebagai rangkaian yang tak
terpisahkan berarti masih tetap pada prinsip kebijaksanaan
pemasaran yang selama ini dilakukannya sehingga baik produksi
maupun penjualan P.T. Sermani mengalami kecenderungan menurun,
Dengan deiikian maka hipotesis yang telan dikemukakan dapat
diterima,

6.2 Saran-&aran

Untuk meningkatkan penjualan baik secara kualitas mau-

pun secara kuantitas maka perusahaan perlu mengadakan pembena-

%
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han dalam beperapa unsur marketing mix tersebut antara lain:

- Dari segi produk, bahwa perusahaan hendaknya dari sekarang
sudah memikirkan pengembangan bagi produknya baik bentuk,
maupun model dan kualitasnya agar konsumen lebil tertarik,

- Dari segi harga,. bahwa perusahaan tersebut sudah benar dalam
menetapkan tingkat harga dengan menerapkan metode cost eriem
ted pricing. Namun dalam hal ini,, harge di pasaran perlu pu-
la mendapat perhatian oleh perusahaan agar dalam melaksana-
kan penjualan para distributor tidak dapat memainkan harga
seenaknya saja,

- Dari segi promosi, bahwa untuk lebih menarik perhatian kon-
sumen maka perlu bagi perusahaan untuk mengadakan promosi
bagi produknya., Sebagaimana kita ketahui bahwa peranan promo-
sl saat ini sudah sedemikian besarnya, sehingga hampir semu=
P erusahaan yang ada memamfaatkannya sebagai wadah untuk me-
narik konsumen.

- Dari segi distribusi, bahwa secara teoritis penunjukan dis-
tributor oleh perusahaan dalam usaha penyaluran produknya
sudah tepat bila para distrioutor yang telah dipercayakan
tersebut mendapat pengawasan dari perusahaan,
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