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BABI

PENDAHULUAN

1.1.   Latar  Belakang

Setiap  perusahaan  nempunyai  tujuan  sebagai  landasan

opel`asional  dan  arab  bagi  kegiatan-kegiatan  dalam  pencapai-

an  sasarannya.   Rencana  yang  sifatnya  jangka  panjang  adalah

merupakan  tujuan  dari  suatu  perusahaan  yang  pada  akhirnya

akan  nenjamin  kelangsungan  hidup  suatu  usaha  (kontinuitas

perusahaan   )   melalui  pertumbuhan  dan  perkembangan  tingkat

profitabilitas  sebagai  sasaran  operasional  jangka  pendek.

Didalam  upaya  pencapaian  tujuan  tersebut,   perusahaan

cenderung  diperhadapkan  pada  dua  macan  kekuatan  yang  akan

menpengaruhi  penca|>aian  tujuannya.   Kedua  macan  kekuatan

tersebut  dapat  merupakan  kekuatan  ekstel.nal  dan  intel`nal

perusahaan,   dimana  kekuatan  ini  secara  bersama-sana  akan

nenciptakan  ancanan  dan  secara  bersama-sama  pula  mencipta-`

kan  peluang  dalan  upaya  pencapaian  tujuan.

Sell.ing  laju  pertumbuhan  dan  kenajuan  tekhnologi

dewasa  ini,   dunia  usahapun  mengalami  perkenbangan  yang

pesat  dengan  munculnya  berbagai  usaha  yang  berupaya  men-

ciptakan  bal`ang-barang  dan  jasa-jasa   (goods  and  set.vices)

guna  memenuhi   kebutuhan  konsu-men,   Inaka  pel`usahaan  dengan

sendirinya  akan  berlomba  untuk  merebut  pangsa  pasar  yang

ada.   Dilihat  dari  kenyataan  ini,   maka  perusahaan-dituntut
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untuk  selalu  dapat  menyesuaikan  diri  dengan  jalan  bekerja

secara  efisien  dan  efektif ,   serta  mempunyai   kemampuan  dalam

mengkombinasikan  fungsi-fungsi   yang  ada  seperti   ;   fungsi

pemasaran,   personalian,   keuangan  serta  fungsi-fungsi  lain-

nya,   agal.  perusahaan  dapat  berjalan  dengan  baik.

Fungsi  pemasaran  adalah  merupakan  salah  satu  fungsi

manajemen  yang  menpunyai  peranan  penting,   kal`ena  dapat

merupakan  faktor  penunjang  tel`hadap  kegiatan  suatu  usaha,

sehingga  volume  penjualan  dan  laba  yang  akan  diperoleh

senakin  meningkat.

Dalam  upaya  memperoleh  laba  yang  optimal   tentunya

perusahaan  harus  mampu  nerebut  market  share  dan  hal   ini,

dapat  dicapai  bila  nanajer  cukup  jell  nelihat  kebutuhan

dan  keinginan  konsumen.   Selain  hal  tersebut  diatas  dapat

pula  dilaksanakan  konsep-konsep  mar.keting  modern  seperti   ;

Melaksanakan  promotional  mix,   riset  pemasal`an,   peningkatan

kwalitas  dan  lain-lain.

Sebagaimana  kita  ketahui  bahwa  komputer  sebagai  alat

dalam  membantu  menyelesaikan  suatu  pekel.jaan,   tidak  diragu-

kan  lagi  peranannya,   demikian  pula  peranannya  dalam  meno-

pang  dan  menyediakan  infol`masi   yang  di|)erlukan  dalam  waktu

I.elatif  singkat  dengan  tingkat  ketepatan  yang  handal.

Komputer  tidak  disangkal   lagi   keberadaannya,   ia  mampu

nenerobos  bata-s  waktu  dan  tempat  dengan  ketangkasan  yang

mengagungkan.   Hasil   tekhnologi   canggih   ini   banyak  dijadikan



3

tunpuan  harapan  untuk  tul`ut  nendukung  berbagai  aktivitas

bisnis  dan  keilmuan  seperti   ;   pada  lembaga  Pendidikan,

Bank,   Per.usahaan  Penerbangan,   Perusahaan  Eksport-Import,

Perusahaan  Kontruksi,   Perusahaan-perusahaan  milik  Negara

dan  bahkan  kini  Rumah  sakit  juga  telah  melakukan  komputer-

isasi  untuk  pelayanannya.   hal   ini  membuat  bisnis  komputer

nenjadi   ramai\ dan  mempunyai  prospek  yang  cukup  cerah,

karena  jika  perusahaan  tidak  nau  ketinggalan  harus  pula

nenggunakan  komputer  untuk  kegiatan  usahanya.

CV.   Kharisma  Computer  yang  tel.letak  di  Jalan  Sultan

Hasanuddin  No.   27  adalah  leburan  dari  Prismantara  Computer

Centre,   yang  bel.lokasi  di  Jalan  Chairil  Anwar  No.   9  Ujung

Pandang.   Perusahaan  itu  didil.ikan  dengan  akte  Pendirian

yang  dibuat  oleh  Notal.is  /  Advokat  Sitske  Linowa,   SH  yang

berdomisili  di  Jalan  Pattimura  No.   6  Ujung  Pandang  dengan

nomor  akte  85  dan    ditanda  tangani  bersama  antal`a  penilik

saham  Ricky  Woenarso  dan  Kwan  Johannes,   FM  pada  tanggal   9

September  1988.   Dalam  akte  Pendirian  tersebut  disebutkan

bahwa  jenis  perusahaan  yang  bersifat  persekutuan  dan  ber-

badan  hukum  yaitu  Comanditer  venootschap.   Perusahaan  ini

bergerak  dalam  bidang  jasa  komputer  yang  neliputi   :

1.   Bidang  Pendid-ikan

2.   Bidang  Penjualan

3.   Bidang  Pembua±an  program  komputer   (software  house)

dan  perbaikan  konputer   (maintenance).



TABEL   I

REALISASI   VOLUME   PENJUALAN   PERSONAL   COMPUTER   MEREK   NOVA

PADA   CV.    KHARISMA   COMPUTER   UJUNG   PANDANG

UNTUK   PERI0DE   TAHUN   1988   -   1992

Tahun Volume  Penjualan  Dalam  Unit

1988 159

1989 167

1990 160

1991 162

1992 194,

Jumlah 864

Rata  -  rata 168'4

4

Sunber      :      CV.   KHARISMA  Computer  Ujung   Pandang.

Sehubungan  dengan  point  2  tersebut  diatas,   maka  CV.
\

KHARISMA  Computer  Ujung  Pandang  nenpunyai   rats-rats  penjual-

an  sebesar  ±   169  unit  personal  komput,er  dalam  setahun,         I

sedangkan  untuk  target  penjualan  per.tahun  200  -  350  unit

personal  computer.

Akibat. dari  selisih  tersebut  diatas,  maka  dapatlah

t,el`lihat  bahwa  dalam  kurun  wakt.u  lima  tahun  ini  tal`get

penjualan  yang  telah  direncanakan  sebeiumnya  tidak  tereali-

sir,  \dikarenakan  adanya  image  masyal.akat  yang  beranggapan

bahwa  mutu  personal  komputer  nerek  NOVA  adalah  rakitan
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dalam  Negeri  yang  bermutu  rendah,`  dan  disamping   it.u  perusa-

haan  menggunakan  sistem  promosi  dengan  biaya  yang  relatif

tinggi.   Dal.i  uraian  terebut  diatas,   maka  penulis  tel`tarik

untuk  meneliti 'tentang   ;   Aspek  pl`onotional  mix  dalam  usaha

peningkatan  volume  penjualan  komputer  merek  NOVA  pada  CV.

KHARISMA  Computer  di   Ujung   Pandang.

1.2.   Hasalah  Pokok

Dengan  nelihat  latar  belakang  yang  telah  dikemukakan

sebelumnya,   maka  problenatik  yang  dihadapi  oleh  CV.

KHARISMA\  Computer  Ujung  Pandang  adalah  sebagai  berikut   :

1 a   Bagaimana  perusahaan  nengupayakah  peningkatan  pen-

jualan  konputer  nerek  NOVA  dalam  menghadapi

komputer   rakitan  luar  negel.i   pada  CV.   KHARISMA

Computer  Ujung  Pandang.

2.   Apakah  ada  pengal`uh  antara  biaya  pronosi  yang

dikelual`kan  oleh  CV.   KHARISMA  Computer  dengan

I`ealisasi  penjualannya.

1.3.   Tujuan  dan  Kegunaan  Penulisah

Aspek  promotional  mix  dalan  usaha  peningkatan  volume

penjualan  konputer  nerek  NOVA  pada  CV.   KHARISMA  Computer

Ujung  Pandang   ini,   sangat  penting  per.anannya  sebab,   aspek

promotional  mix  merupakan  salah  satu  indikator  penting

sebagai  inti  dari  fungsi  penasarannya  terhadap  komputer

merek  NOVA  yang  akan  didistribusikan  oleh  Per.u;ahaan.
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Karena  pentingnya  hal  tersebut  diatas,   naka  penulis

menganggap  perlu  untuk  nenjelaskan  tujuan  dan  kegunaan

penulisan.

1.   Tujuah  Penulisafl  :

a.   Untuk  memperoleh  infornasi  sanpai  sejauh  manakah

pelaksanaan  promosi  yang  telah  dilaksanakan  oleh

CV.   KHARISMA  Computer  Ujung   Pandang.

b.   Untuk  mengetahui  ada  tidaknya  pengaruh  antara

junlah  biaya  promosi  dengan  peningkatan  volume  pen-

jualan  personal  konputer.

c®   Untuk  mengetahui  dan  menetapkan  biaya  pronosi  yang

lebih  efesien  dan  efektif  untuk  dilaksanakan  oleh

CV.   KHARISMA  Computer  Ujung   Pandang.

2,.   Kegunaan  Penulisan     :

a.   Sebagai  bahan  infornasi  bagi  pihak  pimpinan  CV.

KHARISMA  Computer  Ujung  Pandang  dalan  menentukan

kebijaksanaan  dalan  pl.oses  perencanaan  dan  pengen-

dalian  terhadap  pasar.

b.   Sebagai  bahan  refrensi  bagi  pihak  yang  membutuhkan-

nya  khususnya  pada  bagian  penasaran  CV.   KHARISMA

Computer  Ujung  Pandang.

1.4.  Hipotesis

Bel`dasal.ken  nasalah  pokok  yang  telah  dikemukakan

sebelumnya,   naka  penulis  dapat  mengajukan  hipotesis  kerja

sebagai  berikut   :
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1.   Diduga  bahwa,   dengan  nengunakan  aspek  promotional

mix,   maka  penjualan  komputer  merek  NOVA  dapat

neningkat .

2.   Diduga  pula  bahwa,   ada  pengaruh  antara  biaya  pro-

mosi  yang  dikeluarkan  dengan  realisasi  penjualan

personal   komputer   mel.ek   NOVA   pada   CV.   KHARISMA

Computer  Ujung  Pandang.

1.5.   Tata  Urut  Bahasan

Untuk  memperoleh  gambaran  yang` lebih  jelas  mengenai

permasalahan  yang  akan  dibahas  di  dalan  skripsi   ini,   maka

pada  sub  bagian  ini  akan  diuraikan  tata  ul.ut  bahasan

sebagai  berikut   :

Bab  pertana  adalah  merupakan  bab  pendahuluan  yang

menguraiakan  tentang   :   latar  belakang  masalah,   nasalah

pokok,   tujuan  dan  kegunaan  penulisan,   hipotesis  kerja  dan

yang  terakhir  adalah  tata  urut  bahasan.

Dab  kedua  adalah  merupakan  kerangka  teol`i  yang

berisikan  tentang   ;  _Pengertian  promosi,   tujuan  pronosi,

pl`onotional  mix,   pengertian  |>enasaran  dan  yang  terakhir

adalah  pengertian  marketing  mix.

Bab  ketiga  adalah  merupakan  bab  metodologi  yang

menguraikan  tentang   ;   Daerah  penelitian,   jenis  dan  sumber

data,   netode  pengumpulan  data,   netode  analisis  dan  sebagai

akhir  dal`i  bab  adalah-konsep  operational.

Bab  keempat  adalah  merupakan  bab  pembahasan  tentang   :
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Aspek  promotional  mix  dalam  usaha  peningkatan  penjualan

komputer   merek  NOVA  pada  CV.   Khal`isma  Computer  Ujung

pandang,   yang  meliputi   ;   Analisis  promotional  nix,   analisis

regresi  limier  sederhana,   analisis  ramalan  penjualan  dan

yang  tel.akhir  adalah  analisis  koefisien  deterninasi.

Bab  kelima  adalah  merupakan  bab  penutup  yang  berisikan

tentang   ;   Kesimpulan  dan  saran-saran  yang  kiranya  dapat

membantu  pihak  perusahaan  dalam  mengantisipasi  problematik

pemasaran  produ±  komputer  nerek  NOVA  pada  CV.   Khal.isma

Computer  Ujung   pandang.
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KE   RAN   G   KA     T   E   0  R   I

2.1.  Pengertian  pro-osi

Pronosi  adalah  salah  satu  peralatan  dalan  mat.keting  nix

bertujuan  untuk  nempegaruhi  konsumen  disatu  pihak,   dan

pihak  lain  dengan  bantuan  pl.omosi   ini  |>erusahaan  dalan

menghadapi  saingan  untuk  memasarkan  produknya.   Aktivitas

pronosi  sangat  ditentukan  oleh  integrasi  dari  konsep

komun i kas i .

Untuk  maksud  tersebut  di  atas,   maka  papa  ahli  menberi-

kan  definisi  atau  batasan  promosi,   seperti  dikemukakan  oleh  -

I)r.   Winardi,    SE.    (1989    ;    101)   sbb   :

"  Pronosi  adalah  aktivitas-aktivitas  sebuah  perusahaan

yang  dirancang  untuk  menberikan  informasi ,  nenbujuk,
atau  mengingatkan  pihak  lain  tentang  perusahaan  yang
bersangkutan  dan  barang-barang  serta  jasa-jasa  yang
ditawarkan  "

Selanjutnya  Basu   Swas`ta  DH.   dan   II.wan   (1983   ;   337)

mengemukakan  bahwa   :

"  Promosi  adalah  urusan  infornasi  atau  persuasif ikasi
satu  arab  yang  dibuat  untuk  mengarahkan  seseorang
atau  organisasi  kepada  tindakan  yang  nenciptakan
pertukaran  dalaD  pemasaran  "

Lebih  lanjut  pu|a  dijelaskan  Basu  Swast.a  DH  dan  Irwan,

(1983    ;   337)   sebagai   berikut,   :
Promosi  adalah  senua  jenis  kegiaLan  penasaran  yang
ditunjukkan  untuk  nendorong  pernintaan.   "

9
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Dari  ketiga  definisi  tel.sebut  diatas,   pada  pokoknyd

sama  meskipun  titik  beratnya  berbeda.   Definisi  pel`tana

menitik  beratkan  pada  nemberi   informasi,   menbujuk  at,au

mengingatkan,   dan  dari  definisi  kedua  menitik  beratkan  pada

penciptaan  pertukaran,   sedangkan  definisi  ketiga  lebih

menitik  bel`atkan  pada  pendorongan  per.mintaan.   Kita  telah

mengetahui  bahwa  pertukaran  itu  akan  terjadi  karena  adanya

informasi  per.mintaan  dan  penawaran  dari   segi  lain,

permintaan  it.u  akan  mendorong  terciptanya  pertukaran,   jadi

ketiga  definisi  tel.sebut  diatas  tidaklah  bertentangan  satu

sama  lainnya,   namun  hingga  sekal`ang   ini  belum  ada

kesepakatan  tentang  pegel`tian  promosi.   Diantara  pengusaha-

pengusaha  ada  yang  membedakan  pengertian  "selling  dan

promot ion' . "

A.   Muis  Bakkidu  anggota  Lembaga  Manajenen  Fakultghs

Ekonomi  Universitas  Hasanuddin  yang  nenbahas  tentang
"Manajemen  of  Advertising",   Mengemukakan  bahwa  selling

adalah  kegiat.an  pemindahan  f isik  atau  hak  atas  barang-

barang  dan  jasa-jasa  dari  penjualan  kepada  pembeli,

sedangkan  promosi  dan  sales  promot,ion  adalah  usaha

perusahaan  untuk  neningkatkan  volume  penjualan.

Sedangkan  menurut   Basu   Swastha  DH   dan   Irwan,    (1981;181\,)  `

mengemukakan  bahwa  kadang-kadang  istilah  pronosi   itu

digupakan  secara  sinonim  dengan -istilah  penjualan  neskipun

yang  dimaksud  adalah  promosi.   Sebenarnya  penjualan  itu
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hanya  neliputi  kegiatan  pemindahan  barang  dan  jasa  atau

penggunaan  penjual  saja,   dan  tidak  terdapat  kegiatan

periklanan  atau  kegiatan  lain  yang  ditujukan  untuk

nendorong  pernintaan.   Jadi  penjualan  hanya  merupakan  bagian

promosi.   Dan  lebih  lanjut  penulis  lain  mengemukakan  J

pengertian  pronosi  sebagai  berikut   :

"  Promosi  adalah  kegiatan  menperkenalkan  produk,

nenyakinkan  dan  nengingatkan  kembali  -anfaat  produk
kepada  para  pembeli  sasaran  dan  harapan  nereka
bergerak  hatinya  dan  secara  sukarela  membeli  produk. "

Definisi  terakhil`  ini  terlihat  penekanannya    pada

mengingat,kan  manfaat  produk  agar  bel.gel.ak  hatinya  untuk

mengadakan  pembelian.

Dengan  melihat  beberapa  pengel.tian  promosi  yang

penulis  kutip,   maka  dapat  digaris  bawahi  promosi  itu

merupakan  proses  berlanjut,   ini  disebabkan  karena  pl.omosi

dapat  menimbulkan  rangkaian  kegiatan  selanjutnya  dari

perusahaan.   Satu  hal  yang  perlu  diingat  bahwa  senua

pengertian  diatas  bermuara  pada  satu  titik  tenu  meningkat-

kan  omzet  penjualan  perusahaan.

2.2.   Tujuan  Pronosi

Pada  sub  bagian.  sebelumnya  telah  d-iuraikan  tentang

pengertian  promosi,   naka  pada  sub  bab  ini  akan  diuiaikan
tujuan  promosi,   seperti  yang  dikemukakan  Basu  Swastha  DH  dan

Irawan   (1983    ;   341-342)   sebagai   bel.ikut   :
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"  Tujuan  pronosi  adalah  sebagai  berikut  :

1.  Hodifikasi  tingkah  lakir
2.   Menberi  tabu
3.   Membujuk
4.   Hengingatkan  "

Untuk  jelasnya  keenpat  tujuan  dari  pronosi  tersebut

akin  diul.aikan  nasing-masing  sebagai  berikut   :

ad.     1.  Modifilasi  tingkah  laku

Modif ikasi  tingkah  laku  dimaks'udkan  disini  adalah

kegiat,an  perusahaan  dalan  promosi  yang  dial.ahkan  untuk

merubah  tingkah  laku  konsunen  yang  diharapkan  agar  konsunen

mau  beralih  kepada  produk  yang  ditawal.kan  atau  dihasilkan

oleh  perusahaan  yang  bersangkutan.   Misalnya  mengatakan

bahwa  lebih  balk  anda  gunakan  komputer  merek  NOVA  dari  pada

konputer  merek  GARUDA,   dan  memperkuat  tingkah  laku  yang  ada

seperti   teruskan  gunakan  komputer  merek  NOVA  dan  sekali

anda  gunakan,   maka  akan  terus   ingin  menggunakannya.   Penjual

sebagai   sumber  selalu  berusaha  menciptakan  kesan  balk

tentang  dirinya  atau  nendorong  barang  jasa  perusahaan.

ad.   2.   Memberi  tabu

Memberi  tahu  berarti  suatu  tujuan  promosi  yang  di-

tujukan  untuk  memberi  tahu  menginfornasikan  kepada  pasar  atau

konsumen  tentang  produk  yang  ditawarkan,   siapa  penjualnya-,

siape  pembuatnya,   dimana  memperolehnya,   berapa  harganya,

apa  keungg-ulannya,   manfaatnya  dan  sebagainya.

/
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Dalam  nemberi   tabu  atau  menginfornasikan  kepada  konsumen

mengenai  seluk-beluk  tersebut  dapat  dilakukan  dengan  melalui
`  tulisan,   gambar  dan  sebagainya  yang  sesuai  dengan  kondisi

dimana  ditawarkan  pl.oduk  tersebut.

ad.   3.   Menbujuk  (   peisuasif   )

Pronosi  yang  bersifat  menbujuk  (persuasif) ,   diharapkan

penjualan  dapat  ditingkatkan  dengan  terlebih  dahulu  menbujuk

konsumen  agar  rela  membelanjakan  uangnya  terhadap  pl.oduk

yang  ditawarkan  perusahaan.   Pada  umumnya  metode  promosi   ini

kurang  disenangi  masyarakat,   tetapi  kenyataannya  sekarahg

ini  justru  yang  banyak  timbul  adalah  bersifat  persuasif .

Hal   ini  dimaksudkan  untuk  mendol.ong  penbeli  dan  berusaha
(

menciptakan  kesan  positif  terhadap  perusahaan`  serta  menberi

pengaruh  yang  sama  pada  perilaku  penbeli.   Disamping  itu

promosi  yang  bersifat  persuasif  lebih  diutamakan,   jika

produk  yang  bersangkutan  mulai  memasuki  tahap  pertunbuhan

dalam  daur  hidupnya.

ado   4.   Mengingatkan

PI`omosi  yang  bersifat  mengingatkan  dilakukan  terutana

untuk  mempertahankan  merek  pl`oduk  dihati  masyarakat  atau

konsumen,   kadang-kadang  memang  perlu  diingatkan  karena

tidak  ingin  bersusah  payah  untuk  selalu  mencal-i  barang  apa
J

yang  dibutuhkan  dan  nendapatkannya.

Secara_ sederhana  tujuan  promosi  dapat  digam'barkan

seperti  berikut  ini   :
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SKEMA    1

TUJUAN   PROMOSI

Sumber   :   Basu   Swastha,DH.   dan   Irawan

2.3.   Promotional  Mix.

Pronosi  adalah  salah  satu  bagian  terpenting  dalam

kegiatan  pemasaran  yang  sangat  menentukan  dalan  pencapaian

tujuan  suatu  perusahaan.   dalam  usaha  pencapaian  tujuan

tersebut,   perusahaan  diperhadapkan  pada  pemakaian  bentuk-

bentuk  promosi  tersebut  dapat  .menimbulkan  kesulitan  apabila

manajer  tidak  mengetahui  secara  pasti  tentang  bentuk-bentuk

pronosi,   yang  lazim  disebut  atau  diistilakan  dengan

promotional  mix.



15

Definisi  promotional  nix  dari  W.J.   Stanton  yang  dikutip

oleh  Basu  Swastha  dan   Irawan  dalam  bukunya  Manajemen

Pemasaran  Modern   (   1983   ;   337   )   sebagai   berikut   :

"  Pronosi  mix  adalah  kombinasi  strategi  yang  palihg  balk

dari  variabel-variabel  periklanan,  personal  selling,
dan  alat  promosi  yang  senuanya  direncanakan  untuk
mencapai  tujuan  program  penjualan. "

Def inisi  tersebut  diatas  tidat  menyebutkan  secara

jelas  bebel.apa  variabel  promotional  mix  selain  periklanan

dalan  per.selling.

Philip  Kotler  dalan  bukunya  Mar.keting  Manajemen,

Analisis  planning,   and  control   (1987   ;   603   )   menerangkan

bahwa  pada  pl`insipnya  Variabel-variabel  yang  ada  didalam

promotional  mix  itu  ada  empat  komponen  sebag

"   1.  Advertising

2.   sales  promotion
3.  Publicity
4.   Personal  selling."

ad.1.  Advertising  (Periklanan)

Advertising  adalah  salah  satu  kegiatan  promosi  yang

secal.a  tidak  langsung  berhubungan  dengan  calon  penbeli,

nelainkan  harus  nelalui  perantara  seperti  bioskop,   televisi,
surat  kabar,   majalah,   kalender  dan  papan-papan  reklame,

penggunaan  advertising  diantara  manufacturing  dan  midlenen
baik  untuk  industrial  goods  dan  consqmel.s  goods  dalam

berbagai  pl`oblen  dalam  perunusan  tujuan  dari  penggunaan

. advertising  ini.
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Umunnya  advertising  sebagai  alat  p€masal`an  berfungsi

sebagai  berikut   :

1.   Membant.u  didalam  menperkenalkan  produk  baru  dalan

Pasar .

2.   Menbantu  dalam  usaha  memperluas  pasaran  hasil

pl`oduksi  perusahaan  yang  mengeluarkannya.    `
'3.   Menbantu  dalam  nemilih  at.au  in;indapatkan  saluran-

saluran  distribusi  yang  diinginkan.

4`.   Dapat  nenberikan  informasi  yang  berguna  bagi

penbeli  potensial  sehingga  dapat  meningkatkan

jumlah  penjualan.

5.   Mencegah  timbulnya  bal`ang-bar.ang  tiruan.

6.   Memperbaiki   I.eputasi  perusahaan  dalam  menberikan

pelayanan  umum  melalui  periklanan.

Untuk  dapat  merealisasi  beberapa  fungsi  advertising

tersebut  diatas,   maka  perusahaan  perlu  menyusun  rencana

atau  program  advertising  sebagai  berikut   :

1.   Merumuskan  tujuan  yang   in`gin  dicapai,   misalnya

ingin  menperkenalkan  barang-barang  baru,   menperluas
\

permintaan,   mempengaruhi  pembeli  potensial  dan

lain-lain,

2.   Menentukan  kebada  siapa  advetensi   itu  diarahkan.

3.   Menentukan  berapa  biaya  yang  digunakan  untuk
/

a`dvertensi .
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4.   Memilih  media  advertensi   yang  cocok,   apakah  melalui

I.adio,   surat  kabar,   majalah  dan  lain-lain.

5.   Menentukan  teknik-teknik  yang  akan  dipakai  didalam

nenperkenalkan-barang-barang  yang  akan  dijual.

6.   Mencek  keefektifan  advertensi  yang  digunakan.

Perlu  diketahui  bahwa  didalan  penbuatan  advertensi  ini

hal`us  thempunyai  t.eknih-teknih  tertentu  serta  keahlian  dalam

bidang  advertensi.   Ini  dimaksudkan  agar  advertensi  yang

dikeluarkan  itu  akan  memberikan  hasil  yang  sesuai  dengan
I

tujuan  perusahaan,   yakni  meningkatkan  volume  penjualan.

Sebab  berhasil  atau  tidaknya  dalan  mengguna.kan  advertensi

tergantung  pada  tehnik  yang  dipakai,   media  yang  digunakan,

jenis  barang  yang  diadvertensikan,   serta  jumlah  yang      -

t e I. S ed i a ,

Didalam  nemilih  kegiatan  advertensi,   oleh  suatu

perusahaan  akan  member.ikan  hasil  yang     efektif  bilariana

nenenuhi  persyaratan  sebagai  berikut   :

1.   Pemasaran  dari  hasil  produksinya  adalah  ramai,

dengan  kata  lain  masyarakat  menang  masih  nenggemari

jenis  produksinya.

2.   Barang-barang  tersebut  dapat  dibedakan  dengan

barang-bal`ang  lainnya,   balk  dalam  bentuk,   design,

dan  mungkin  juga  dalan  pembukusannya.

3.   Mempunyai   kualitas  tersembunyi  uang  yang  dapat

dinampakkan  melalui  advertensi.
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4.   Hasil  produksi  dapat  nenarik  konsumen  nelalui

enosional  bhying  motive  dari  calon  pembeli.

5.   Perusahaan  nemiliki  dane  yang  cukup  besar  mendukung

program  advertising.

Perusahaan  dalam  melakukan  periklanan  dapat  menempuh

atau  memilih  beberapa  cara,   berdasal`kan  tujuan  perusahaan

dalam  program  periklanannya,   cara  tersebut  yaitu   :

a.   Salestive  Demand  Advertising

Dalam  hal   ini  menyatakan  tentang  prdduk  yang  ditawarkan

apa  bila  mendorong  pel`mintaan  untuk  sat,u  jenis  produk  tanpa

menyebutkan  nerek  atau  nana  produsennya  disebut  "  primary

Demand  Advertising   "   dan  sebaliknya  jika  menyebut  merek

yang  ditawarkan  disebut   "   Salestive  Demand  Advertising   ".

b.  Periklanan  kelenbagaan  (Instutional  Advertising)

Periklanan  ini  biasa  disebut  Corporate  Image

Advertising.   Jenis  periklanan  ini  dilakukan  untuk  neninbul-

kan  rasa  sinpati  terhadap  perusahan  dan  diajukan  untuk

menciptakan  nana  baik  (good  Jill).   Contoh  periklanan  ini

adalah  pemberitahuan  jam  buka  toko,   pengantaran  barang

kerunah.   Periklanan  ini    dibuat  untuk  menberitahukan  atau

pengertian  yang  balk  tentang  perusahaan  kepada  karyawan,

pemilik  perusahaan  dan  nasyarakat.

c.   Periklanan  Nasional,  Regional  dan  Lokal

Periklanan  ini  adalah  periklanan  yang  dig-olongkan

menurut  daerah  geograf is  dimana  kegiatan  tersebut  dilakukan.
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Periklanan  Nasional   (National  Advertising)   dilakukan  bila

sasaran  perusahaan  bersifat  nasional  dan  media  yang  diguna-

kan  juga  bersifat  nasional.

Periklanan  Regional   (Regional  Advertising)   dilakukan  bila

sasaran  perusahaan  hanya  tel`bat,as  di  daerah  tertentu  pada

suatu  negara.   Periklanan  Lokal   (   Lokal  Advertising   )

dilakukan  bila  sasaran  perusahaan  hanya  kepada  pasar  lokal

tertentu®

d.  Periklanan  Pasar  (  Market  Advertising   )

Penggolongan  per.iklanan  ini  didasarkan  pada  jenis  atau

si fat  pasar,   misalnya  "  Consumer  Advertising   "  dimana

ditujukan  kepada  konsumen.   Trade  advertising  ditujukan

kepada  pedagang  per,antara  terutana  pengecer.   Dan
"Industrial  advertising"  ditujukan  kepada  pemakai  industri.

ad.2.   Sales  Promotion  (Pronosi  Pefljualan)

Promosi  penjualan  nerupakan  salah  satu  kegiatan

promosi  selain  advertising,   per.sonal  selling  naupun  `

publycity,   yang  digunakan  untuk  meningkatkan  omzet

penjualan.   Kegiatan  ini  adalah  untuk  menpengaruhi  konsumen

secara  langsung  dengan  membuat  lebih  menarik  dan  menavan

hati  setelah  konsumen  melihatnya.

Berhasil  tidaknya  sales  promotion  disini  masalahnya

apakah  kegiatan  ini  dilaksanakan  dapat,  menutup  jurang  `

penisah  antara  pembeli  dengan  penjual,   jika  hal  ini  dapat

dilakukan  maka  kemungki,nan  besar  suatu  pel`usahaan  akan
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sukses  dalam  rangka  meningkatkan `volume  penjualan.   Biasanya

kegiatan  ini  dilakukan  bersama-sama  dengan  promosi   lainnya,

dan  biasanya  relatif  murah  dibandingkan  periklanan  dan

pel`sonal   selling.   Selain  itu,   promosi  penjualan  juga  lebi`h

fleksibel  karena  dapat  dilakukan  setiap  saat  dengan  biaya

yang  tersedia  dimana  saja.

Dalam  melakukan  kegiatan  pronosi  penjualan,   per.usahaan

melakukan  berbagai  cara  sebagai  berikut   :

1.   Dengan  menberikan  hadiah-hadiah  pada  saat  konsumen

melakukan  penbelian.

2.   After  Sales  Service   (   pelayanan  pul`na  jual   )

Ini  dilakukan    terutana  pada  penasaltan  hasil-hasil

teknologi  nisalnya  penjualan  perangkat  komputer,   mesin

cetak,     dan  lainnya.   Dengan  car.a  ini  diharapkan  onzet

penjualan  akan  dapat  ditingkatkan  karena  pembeli  men-

punyai  kepercayaan  terhadap  barang  hasil  produksinya.

Dalam  kegiatan  pl`omosi  penjualan,   dipel.lihatkan

beberapa  hal  sebagai  persyaratan  yang  harus,   yaitu  sebagai

berikut   :

a®   netode  promosi   ini  hendaknya  dilakukan  dengan

kombinasi  metode  promosi   lain,   jadi  menerlukan

pemilihan  yang  tepat  misalnya  kombinasi  dengan

pe r i kl anan .

b.   Mel`ek  harus  mridah  diingat   sehingga  konsumen  nudah

mengingat  atau  mengenali  produk  perusahaan,   sehingga
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dapat  meninbulkan  loyalitas,   kepercayaan,   dan

kebanggaan  terhadap  merek  produk.

c.   Persyaratan  kualitas,   harus  diperhatikan  agar

konsumen  tidak  dikecewakan.   Bila  kualitas  barang
'

dan  jasa  yang  dipronosikan  mengecewakan  konsumen,
/

maka  konsunen  tersebut  akan  mencoba  sekali  saja  dan

akhirnya  menjadi   jera.   Kemungkinan  lain  konsumen

yang  telah  menbeli  akan  menceritakan  pengalamannya

kepada  orang  lain,   dengan  demikian  usaha  untuk

meningkatkan  volume  penjualannya  tidak  berhasil.

0leh  karena  itu  kualitas  barang  atau  jasa  yang

dipronosikan  jangan  sampai  mengecewakan  konsumen.

d.   Persyaratan  harga,   harga  juga  harus  menjadi

perhatian  sebab  bila  harga  ditetapkan  terlalu
tinggi  dan  tidak  sesuai  dengan  kualitas  produk  yang

dijual,   akan  nengecewakan  konsunen.   untuk, itu

perusahaan  harus  yakin  bahwa  harga  yang  ditetapkan

sudah  tepat.

e.   Persyaratan  Modal,   dalan  melaksanakan  promosi

penjualan  khususnya  dengan  cara  promosi  lain,   pada
(

umumnya  di|>erlukan  modal  yang   tidak  sedikit.

Pertimbangan  lain  tentang  modal  adalah  dalam  hal

menproduksi  barang.   Misalnya,   dengan  adanya  kegiatan

promosi,   maka  penjualan  dapat  ditingkatkan.

akan  tetapi  kapasitas  perusahaan  tidak  dapat
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nenampung  bertambahnya  pernintaan  kar€na  perusahaan

kekurangan  modal  kel`ja  dan  sebagainya.

Jadi  pl.omosi  penjualan  merupakan  salah  satu  metode

promosi  yang  bertujuan  untuk  mempengaruhi   konsumen

secara  langsung  agar  dapat  nembeli  suatu  produk

dengan  nerek  tertentu,   begitu  pula  setelah  konsumen

membeli  diharapkan  mempunyai   loyalit,as  terhadap

merek  produk  pel`usahaan.

ad.   3.  Publicity  (  publikasi  )

Publikasi  met.upakan  bagian  dal.i  kegiatan  promosi  yang

menyangkut  pemberitaan  mengenai   suatu  produk  atau  perusahaan

yang  biasanya  tanpa  menel.lukan  biaya  dan  dimuat  melalui

media  massa  misalnya  majalah,   buletin,   surat  kabar  dan

sebagainya .

I)alan  melakukan  kegiatan  publikasi  yang  bel.hubungan

dengan  masyal`akat,   hendaknya  pihak  perusahaan  perlu

memperlihatkan  hal-hal  sebagai  berikut   :

1.   Menciptakan  hubungan  yang  balk  antal`a  kelonpok-kelompok

masyal.akat .

2.   Mempelajal`i   konsekwensi   ekonomi   lingkungan  dan  sosial

yang  berpengaruh  tel.hadap  organisasi  set.ta  mempelajari

bagaimana  meningkatkan  pelayanan  pada  langganan.

3.   Melakukan  usaha-usaha  untuk  menyesuaikan  tujuan

kebijaksanaan,   tindakan  dan  program  organisasi  dengan

perubahan-perubahan  yang  terjadi.
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4.   Menanggapi  keluhan  konsumen  atau  nasyarakat  serta

memperbaiki  akibat-akibat  yang  nenimbulkan  keluhan

tersebut .

5.   Menciptakan  kononikasi  dua  arab  dengan  kaI.yawan,   untuk

mengetahui  pendapat-pendapat  karyawan  yang  balk

tentang  organisasi  terrhadap  pihak  lain.

6.   Melayani  setiap  orang  yang  berhubungan  dengan

perusahaan.   ,

Perusahaan  yang  telah  berhasil  nenciptakan  produk  bar.u

tetapi  tidak  nemiliki  sejunlah  dane  untuk  nenpl.onosikan

produknya,   maka  dapat  menempuh  cars  efektif  untuk  nenjangkau

konsumen  atau  masyarakat  dengan  melakukan  publisitas.

Publisitas  adalah  bagian  dari  hubungan  masyarakat  dan

nerupakan  alat,  pelengkap  bagi  promosi  yang  lain.   Dengan

publikasi  perusahaan  mengadakan  hubungan  yang  nenguntungkan

npsyarakat  dengan  cara  menbuat  berita  komersial  nelalui  nag

media®

ad.4.  Personal  selling  (  Penjualan  f'ersonal  )

Personal  selling  merupakan  salah  satu  metode  promosi

yang  dapat,  meninbulkan  interaksi  langsung  antara  penjual

dengan  pembeli.   Komonikasi  yang  dilakukan  oleh  kedua  belah

pih\ak  bersifat  individual  dan  dua  arah  sehingga  penjual

dapat  langsung  memproleh  tanggapan  atau  feed  back  tentang

ke±nginannya,   motif  dan  perilaku  konsunen  terhadap  produk

yang  ditawarkan  perusahaan.
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Def inisi  personal  selling  mmenurut  Wijadjono  dalam

bukunya  Salesmanship   (   1986   ;   16   )   sebagai   beikut   :

"  Personal  selling  adalah  pronosi  yang  dilakukah

secara  langsung  atau  tatap  nuka  untuk  mengaralikan,
menahani ,  menguasai ,  menpertahankan  dan  DeDelihara
hubungan  pertukaran  secara  berkesinanbuDgan.   " '

Selanjutnya  Basu  swastha  DH  dalam  bukunya  Azas-Azas

Marketing   (1981;206)   nengemukakan  definisi   personal   selling

sebaga-i  bel`ikut   :

"  Personal  selling  adalah  interaksi  antara  invidu
saling  bertenu  muka  yang  ditujukan  untuk  menciptakan
neDperbaiki ,  nenguasai  dan  menpertahankan  hubungan
pertukaran    yang  saling  Denguntungkan  dengan  kedua
belah  pihak. "

Dari  kedua  definisi  tersebut,   maka  dapat  disinpulkan

bahwa  personal  selling  adalah  promosi  yang  dilakukan  secara

langsung  dan  nenimbulkan  interaksi  antara  individu,   saling

bertatap  muka  yang  dit,ujukan  untuk  mengarahkan,   menahani,

mempel.baiki  dan  menpertahankan  serta  menelihara  hubungan

yang  saling  menguntungkan  dengan  pihak  lain  secara

bel.kesinanbungan.

Pada  personal  selling   inilah  met.upakan  peran  utama

yang  dilakukan  oleh-salesman  atau  wiraniaga  dalan  usaha

nencapai  peningkatan  penjualan  secara  berkesinambungan

dalam  praktek  sehiri-hari.

Sejalan  dengan  pengertian  promosi  yang  bersifat  aktif
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dan  dinamis  karena  hubungan  langsung  dengan  pare  konsumen,

maka  per.sonal  selling  yang  biasa  dilakukan  oleh  pars  sales-

nan  atau  sales  girl  dapat  dianggap  sebagai   "  Duta  "

perusahaan.   Karena  dalan  tatap  muka  langsung  pal`a  salesman

disan`ping  menjual  pl.oduk  harus  pula  menjaga  nana  baik

p,el`usahaan  yang  memasarkan  pl.oduk  tel`sebut.   Disini  pula

letak  peran  penting  dari  personal  selling,   karena  sebagai

penghubung  dari  produsen  kepada  nereka  yang  nenbutuhkan

pl.oduknya.   Dalan  jangkauan  lebih  adalah  tidak  berlebihan

apabila  dikatakan  bahwa  salesman  mempunyai  peran  sebagai

salah  satu  penggerak  dari  perekonomian.

Bel`bagai  aktivitas  dari  sekian  banyak  industri  maupun

perusahaan  yang  memproduksi  barang  atau  jasa  akan  menjadi

macet,   produk-produk  nenunpuk  kal.ena  tidak  adanya  suatu

interaksi  pertukaran  yang  sebagian  besar  hanya  terjadi  oleh

per.an    serta  dal.i  pal`a  penjual  yang  ¢isebut  salesman.

Dari  sisi  lain  konsumen  juga  tidak  dapat  terpenuhi

kebutuhannya  karena  barang  tidak  beredar  dipasaran.

Apabila  keadaan  tersebut  terjadi  berarti  tidak  ado  peredaran

keuangan  di  masyarakat,   yang  akan  meninbulkan  stagnasi

sebagai   salesman   (wit.aniaga).

Salah  satu  fungsi  tenaga  penjual  dalam  hal  irii  adalah

nelakukan  penjualan  dengan  secara  langsung  kepada

(   Face  to   face'selling   ).   Fhngsi  lain  d

adalah  sebagai  bel.ikut   :

•`-:.--::-:--.`;.

ii=E=
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selling
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a.   Mengadakan  andlisa  pasar

b.   Menentukan  colon  konsumen

c.   Mengadakan  konunikasi  langsung  dengan  konsunen

d.   Memberikan  pelayanan  langsung  kepada  konsumen

e.   Mempertahankan  langganan  yang  ada

Peranan  personal  selling  sangat  Denting  karena

menetukan  gagal  tidaknya  seluruh  penasaran  sebelumnya.   0leh

karena  itu  nereka  harus  ditunjang  oleh  keteranpilan  gel.ta

nemiliki  kenanpuan  dan  semi  menjual  agar  para  colon  penbeli

dapat  tertarik.   Disanping  itu  untuk  nencapai  kesuksesan

dalan  operasional  selling  adalah  sebagai  berikut,   :

a.   Tahap  pertana  adalah  mengadakan  persiapan

b.   Tahap  kedua  adalah  menentukan  lokasi  dari  segmen  pasar

yang  menjadi   sasal.an.

c.   Tahap  ketiga  adalah  pendekatan  pendahuluan  yaitu  penjual

harus  mempelajari  semua  nasalah  tentang  individu  atau

perusahaan  yang  diharapkan  sebagai  penbeli.

d.   Tahap  keempat  adalah  penjualan  dilakukan  yang  pads   -

awalnya  penjual  memikat  perhat,lan  colon  penbeli.

e.   Tahap  kelina  adalah  pelayanan  sesudah  penjualan  atau

servis  pada  seat  pesanan  pembeli  telah  terpenuhi.

Kegiatan  ini  dilakukan  untuk  penjualan  barang-barang

indust`ri.   Beberapa  pelayanan  yang  diberikan  oleh

penjual_ sesudah  penjual,an  adalah   ;   penberian  garansi,

pemberian  jasa  repal.asi,   latihan  tenaga-tenaga  opera-
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sional  dan  cara  penggunaan  serta  pengantal`an  bal`ang

ketenpat  tinggal  konsumen.

Seorang  manajer  selain  harus  nengetahui  hal-hal  di

atas  perlu  pula  menentukan  beberapa  jumlah  tenaga  penjual

yang  hal.us  dipergunakan.   Ini  dimaksudkan  untuk  menghindari

pemborosan  atau  kekul`angan  tenaga  penjual.   Manajer  dalam

menentukan  jumlah  tenaga  penjual  perlu  memperhatikan

interaksi  beberapa  faktor  antara  lain   :

1.   Menentukan  junlah  tenaga  penjual  dengan  cara  membanding-

kan  jumlah  langganan  atau  penbeli,   volume  penjualan

potensial  dengan  lananya  waktu  untuk  mencari  pembeli.

2.   Menentukan  tenaga  penjual  dengan  memperhitungkan

perbandingan  volume  penjualan  yang  dil`amalkan  dengan

pl`oduktivitas  penjualan  yang  diperkirakan  dari  seorang

tenaga  penjualan.

2.4.   Pen8ertiah  Penasarah

Pengel.tian  pemasaran  secara  lengkap  dan  tepat  nenang

sulit  untuk  dibel.ikan.   Definisi  penasal.an  sebagaimana  dalam

ilmu  sosial  lainnya  tidaklah  berlaku  mutlat,   akan  tetapi

bel`sifat  nisbih.   Hal   ini  disebabkan  masyarakat  merupakan

suatu  gejala   (penonena)   yang  dinamis,   sehingga  untuk

merumuskan  perubahan-perubahannya  diperlukan  pengalaman  dan

pengetahuan  yang  bersifat  kongkl`it.

Pemasaran  nerupakan  salah  satu  kegiatan-kegiatan  pokok

yang  dilaksanakan  oleh  papa  pengusaha  di  dalan  usahanya  demi
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mempertahankan  kelangsungan  hidup  perusahaan   (kontiunitas   -

|>erusahaan)   dengan  t,ujuan  akhir  untuk  memperoleh'  laba.

Berhasil   tidaknya  dalam  mencapai  tujuan  tel.sebut  tergantung

pada  keahlian  dan  kelincahannya.

Peningkatan  volume  pehjualan  merupakan  sasal.an  yang

ingin  dicapai   oleh  perusahaan.   Dalamipencapaian    hal   ini,

bukan  semata-mata  didasarkaan  pada  selera  dan  pemeriuhan

keinginan  konsumen  saja.   Tetapi  di  sini  lebih  dituntut

keahlian  pimpinan  perusahaan  dalam  memasal.kan  produknya,

agar  supaya  produk\yang  ditawarkan  itu  dapat  terjual.   Jadi

sukses  tidaknya  suatu  per.usahaan  tergantung  pada  aspek

pemasarannya  karena  merupakan  faktor  penunjang  dalam

menciptakan  laba  dan  volume  penjualan  sebagai  titik  akhir

dari  tujuan  perusahapn.   Hal   ini  menunjukkan  bahwa  peranan

pemasaran  sebagai  penunjang  langsung  terhadap  kegiatan

perusahaan  sudah  semakin  tel.asa,   lebih  jauh  dapat  dikatakan

bahwa  perusahaan  modern  saat  ini  tidak  dapat  lagi

nenghindal`i  campur  tangan  penasal`anr dalan  nenjaga

kelangsungan  hidupnya.

Kerena  pentingnya  peranan  pemasaran  dalan  dunia

usaha,   maka  dianggap  perlu  untuk  nemb.erikan  batasan-batasan

dalan  membicarakan  pengertian  pemasal.a,n   (mal`keting) ,   untuk   \

menghindari  dil`i  dari  kesalahan.   Pembahasan  pengertian

pemasaran  ini  bukan  untuk  dipermasalahkan  melainkan  untuk

pedoman  dan  pembatasan.
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Pengertian  dan  clef inisi  penasaran  yang  dikenukakan  oleh

para  ahli  saling  berbeda  antara  satu  dengan  yang  lainnya

tergant,ung  dari   sudut  mama  mereka  melihatnya,   namun  jika

kita  menelaah  secara  seksama  naka  akan  terlihat  keserasianya

dan  pada  prinsipnya  mempunyai  maksud  dan  t.ujuan  yang  sama

yaitu  dengan  car.a  bagaimana  supaya  barang  dan  jasa  yang

telah  disiapkan  oleh  produsen  dapat  sampai  ke  tangan

konsunen  dalam  waktu  yang  tepat  serta  dalan  tingkat  harga

yang   layak  sesuai   kemampuan  konsumen.

Untuk  lebih  jelasnya,   berikut  ihi  akan  diuraikan

berbagai  batasan  clef inisi  tentang  pemasaran  yang  telah

dikemukakan  oleh  para  ahli  dalan  bidang  pemasal.an,   sehingga

tidak  hanya  terbatas  pads  dunia  usaha  saja,   melainkan  dalam

kehidupan  sosialpun  akan  ditemukan,   seperti  dalam  defenisi

berikut  ini   :

Stanton  dalam  bukunya  Fundanentas  of  Mar.keting

(   1981   ;   3   )   mendefinisikan  markel`ting  dengan  menandangnya

dari  sudut  sosial   sebagai  bel`ikut   :

"  Marketing  is  a  tranaction  exchange  intended  to

satisfy  human  need  or  wants.   "

Kalau  kita  perhatikan  definisi  William  J®   Stanton  di

atas,   jelas  bahwa  penasaran  terjadi  apabila  satu  unit

sosial  menukarkan  sesuatu.  yang  bel.nilai  kepada  unit  -sosial

lainnya.

Adapun  dalam  konteks  dunia  usaha,   pengertian  penasaran
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yang  dikemukakan  oleh  ahli,   seperti  halnya  yang  dikemukakan

Winardi   dalam  bukunya  Azas-Azas   Marketing   (   1980   ;   4.  ),

bahwa   :

"  Marketing  terdiri  dari  tindakan-tindakan  yang

menyebabkan  berpindahnya  hak  milik  atas  benda-benda
dan  jasa-jasa  dan  neninbulkan  distribusi  f isik
nereka.   "

Dari ,definisi  tersebut  di  atas,  naka  dapat  diartikan

bahwa  setiap  tindakan  yang  meninbulkan  terjadinya
/perpindahan  hak  milik  atas  benda-benda  dan  jasa-jasa  sel`ta

terjadinya  distribusi  fisik,   maka  hal  itulah  yang  merupakan

kegiatan  penasaran.   Distribusi  fisik  yaitu  kegiatan-kegiatan

aliran  matel.ial  seperti  pengangkutan,   penyimpanan  dan

pengawasan  persediaan.   Dalam  hal  ini  barang-barang  atau

jasa-jasa    hal`us  dipindahkan  ketenpat-tenpat  dimana

d ibutuhkan .

Seperti  yang  dikemukakan  oleh  E.   Jerone  Mc.   Carthy

dalam  bukunya  Marketing   (   1980   ;   13   ),   mend'efinisikan

pemasaran  sebagai  berikut   :

"  Penasaran  menyangkut  perencanaan  secara  efesiensi

pengunaan  suriber-sumber  dan  pendistribusian  barang-
barang  dan  jasa-jasa  dari  produsen  ke  konsunen
sehingga  tujuan  kedua  pihak  (produsen  dan  konsumen)
tel.Capai.   „

Dari  definisi  tersebut,   ditekankan  bahwa  dengan  adanya

perencanaan  sec,ara  efesiensi,   maka  pengunaan  sumber-sumber
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dan  pendistribusikan  barang  dan  jasa  dapat  dilaksanakan

dengan  baik.   Dalan  hal   ini;-`tentu  dibutuhkan  ilmri

pengetdhuan  dan  keterampilan  manajemen  dal`i  kegiat,an

penasaran  tersebut.   Dengan  demikian,   unsur-unsur  yang  ada

didalamnya  dapat  bekerja  lebih  akurat,   efesien  dan  efektif .

Akhirnya  Nitisemito  dalam  bukunya  marketing   (1981   ;   13)

nenjelaskan  secara  keseluruhan  aktivit,as  pemasal.an  adalah

sebagai  berikut   :

"  Semua  kegiatan  yang  bertujuan  untuk  nemperlancar

arus  barang  dan  jasa  dari  produsen  ke  konsunen`
secara  paling  efisien  dengan  naksud  untuk
nenciptakan  pernintaan  efektif . "

Def inisi   ini  menjelaskan  bahwa  kegiatan  marketing

bukan  senata  kegiatan  untuk  nenjual  barang  atau  jasa,   sebab

kegiatan  sebelum  dan  sesudahnya  juga  met.upakan  suatu     -

kegiatan  pemasaran.   Kegiatan  pemasaran  ditujukan  untuk

memperlancar  al.us  barang  dal.i  produsen  ke  konsumen  sehingga

dapat  menciptakan  pernintaan  efektif .

2.5.   Marketihg     Mix

Salah  satu  cara  untuk  nengetahui  berhasil  atau  tidaknya

usaha  yang  dijalankan  oleh  perusahaan  adalah  terletak  pada

besarnya  jumlah  per.rmintaan  akan  produknya.   Seorang  manajer

penasal`an  harus  mampu  me.mpengaruhi  permint,aan  untuk

neningkatkan  onzet  penjualannya  dan  untuk  nencapai  suatu

tingkat  yang  diharapkan,   maka  per.usahaan  harus  mengupayakan
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aktivitas  yang  nengarah  ke  sasaran.   Upaya-upaya  tersebut

dinamakan  strategi  Pemasaran,   dan  tidak  terlepas  dari

faktor-faktor  yang  tidak  dikendalikan.

Kotler  dalam  bukunya  Principles  of  Marketing   (1980;20)

mengemukakan  bahwa   :

"  Marketing  nix  is  tke  set  of  control  laglenarketing

vat.iable  that  the  f ira  blends  to  produce  the
response  it  the  target  market."

Dari  definisi  tersebut  diatas,   kita  dapat  mengatakan

bahwa  marketing  riix  adalah  perangkap  variabel-variabel

pemasaran  terkontrol  yang  digabungkan  oleh  pet.usahaan  untuk

menghasilkan  tanggapan  yang  diinginkan  dalam  pasar  sasaran.

Lanjut  Douglas  dan  Leonard  dalam  bukunya  Marketing

Management   (   1980   ;    15    )   nengatakan   bahwa   :

"  Marketing  nix  is  the  specipic  collection  of  action

employed  by  an  organisation  stimulate  acceptance  of
its  idea,  pl.oducts  or  services."

Marketing  mix  yang  dimaksud  di  atas  adalah  pelaksanaan

tindakan-tindakan  spesifik  yang  diambil  oleh  perusahaan

untuk  nendol.ong  atau  nenstimulasi  agar  produk  barang  atau

jasa  dapat  diterima  oleh  konsumen.   Penekanan  yang  ada

defenisi  ini  adalah  tujuan  dari  merketing  nix  yaitu

menst,imulasi  konsumen  tanpa  memperinci  tindakan-tindakan

yang  dimaksud  pada  kalimat  diatas.  I
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Perincian  tentang  tindakan-tindakan  specif ik  dijelas-

kan  dalam  clef inisi  yang  dikemukakan  oleh  Stanton  dalan

bukunya  Fundamental   of  Marketing   (1981   :   30   )   sebagai

berikut   :

"  Marketing  mix  is  tern  used  to  discribe  the

combination  of  four  infuts  that    contitute  the  core
of  sompany  is  mat.keting  system  ;   the  product,   the
promotional  activities,   t,he 'price  stl.ucture,  and  the
distribution  system."   '

Melihat  definisi  diatas,   ado  eppat  variabel  yaitu

produk,   harga,promosi,   dan  distribusi.   Keempat  variabel

tel.sebut,   dapat  dikendalikan  oleh  perusahaan  untuk

neningkatkan  penjualan,   tetapi  perusahaan  harus  nenetapkan

variabel  mama  yang  lebih  penting  disesuaikan  dengan  dana

atau  modal  perusahaan.   Dalam  nenetapkan  marketing  nix  harus

berpegang  teguh  pada  prinsip  ekonomis  yaitu  untuk  mencapai

basil  tertentu  diusahakan  pengorbanan  sekecil-kecilnya  atau

dengan  pengorbanan  tertentu  diusahakan  hasil  yang  sebesar-

besarnya.

Ja¢i  dalam  menetapkan  marketing  nix,   dalan  arti  untuk

mencapai  target  tertentu,   maka  yang  perlu  diperhatikan

adalah  efisiensi  dari  kegiatan  tersebut.

Mengingat  pentingnya  mar.keting  mix,   naka  akan  dijelas-

kan  keenpat  variabel  yang  terdapat  didalamnya  sebagai

berikut   :
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1.Produk  (Product)

Dalam  penasarah  yang  perlu  diperhatikan  oleh  per.usahaan

adalah  barang  apa  yang  akan  dipasarkan  dan  harus  memenuhi

syarat,   Untuk  dikomsusikan  kepada  konsumen.   Dengan  denikian

produklah  yang  nenjadi  dasar  untuk  mencapai  tujuan

perusahaan  keputusan  yang  paling  pokok  adalah  produk  yang

akan  ditawarkan  dipasaran  agar  dapat  nenenuhi  kebutuhan  dan

keinginan  konsumen  nelalui  pasar,   supaya  perusahaan  dapat

meyesuaikan  diri  nelalui  penciptaan  produk  yang  dapat

mengimbangi  teknologi  dan  perekonomian.

Pentingnya  produk  sebagainana  dan  dikemukakan  oleh

Basu  Swastha  DH.   dalam  bukunya  Azas-Azas  Marketing

(   1981   ;   84   ),   mengemukakan  sebagai   berikut   :
"  Produk  ad?lab  suatu  si fat  yang  koDplex  bail  dapat

diraba  Daupun  tidak  dapat  diraba,  varna,  harg&,
prestige  perusahaan  dan  pengecer,  yang  diterina  oleh
pembeli  uhtuk  nenuaskan  keinginan  dan  kebutuhannya. "

Dal.i  defenisi  diatas   ,naka  dapat  disimbulkan  bahwa

produk  adalah  segala  sesuatu  yang  dapat  diraba  naupun  yang

tidak  dapat  diraba  yang  telah  melalui  suatu  proses  produksi

yang  dapat  memuaskan  keingihan  dan  kebutuhan  pemakainya.

Dalan  proses  tersebut  terjadi  sekumpulan  si fat  fisik  kimia,

sehingga  terwujud  suatu  produk  -yang   sempurna  yang  dapat

memenuhi   kebutuhan.

Dalam  lingkungan  dunia  usaha  dimana  perusahaan  selalu

mengalami  perubahan  yang  disebabkan  oleh  timbulnya
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persaingan  perubahan  dalam  pasar  timbul   selama  siklus

kehidupan  produk  yang  dihasilkan  dengan  tahap-tahap  seperti

yang  dekemukakan  Basu   Swast,ha  DH.   dalam  bukunya  Azas-Azas

Marketing   (   1981    ;   127   )   sebagai   berikut   :

"   1.   Tahap  perkenalan  (   Indroduction   )

2.   Tahap  pertunbuhan  (   growth  )
3.   Tahap  kedewasan  (   Maturity)
4.   Tahap  kejenuhan  (   Saturation  )
5.   Tahap  kenunduran  atau  nenurun  (Decline). "

Untuk  memperoleh  gambaran  yang  lebih  jelas  atau  tahapan

tersebut  diatas,   naka  selanjutnya  dapat  kita  lihat  pada

grafik  1;   Siklus  kehidupan  barang   (   Product  Llfe  Cycle   )

pada  halamannya  berikutnya.
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;d.1.  Tahap  Perkenalan  (Introduction)

Pada  tahap  ini,   bar.ang  nulai  dipasarkan  dalam  jumlah

yang  besar  walaupun  volume  penjualannya  belum  tinggi.

barang  yang  dijual  unumnya  barang  baru   (Betul-betul  baru)

seperti  mesin  pencuci  tanpa  menggunakan  air   ;   atau  baru

dalam  bentuk/modelnya,   seperti   :   mo'bil,   kal`ena  nasih  berada

pada  tahap  pernulaan,   biasanya  ongkos  yang  dikeluarkan

tinggi  tel`utama  biaya  periklanannya.   Pronosi  yang  dilakukan

menang' harus  agresif  dan  nenitik  bel`atkan  pada  merek  penjual. r

Disamping  itu,   distribusi  barang  tersebut  masih  terbatas,

dan  laba  yang  diperoleh  masih  I`endah.

ad.2.   Tahap  Pertumbuhan   (Growth)

Dalam  tahap  pertumbukan  ini  kurve  penjualan  dan  kurve

laba  semakin  meningkat  dengan  cepat.   Karena  permintaan

sudah  sangat  neningkat  dan  masyal`akat   sudah  mengenal  barang

bersangkutan,   maka  usaha  pronosi  yang,  dilakukan  perusahaan

tidak  seagresif  tahap  sebe.lumnya.   Disini,   pesaing  sudah

mulai  memasuki  pasar   sehingga  persaingan  menjadi   lebih

ketat.   cara  lain  yang  da|>at  dilakukan  untuk  mempel.luas  dan

meningkatkan  distribusi  adalah  dengan  menurunkan  sedikit

pada  harga  jualnya.

ad.3.   Tahap  Kedewasaan  dan  Kejenuhan   (Maturity  and  Saturation)

Kadang-kadang  untuk  meng'atakan  bahwa  kedua  tahap  ,ini

terpisah  atau  berada  dalam  satu  tahap.   Pada  tahap  kedewa5aan

kita  melihat  bahwa  penjualan  masih  meningkat  dan  pada  tahap
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berikutnya  tetap.   Dalam  tahap-tahap  ini  kurve  laba  mulai

menurun  balk   laba  produsen  maupun  laba  pengecer.

Persaingan  harga  menjadi  sangat  tajam  sehingga  per.usahaan

perlu  menperkenalkan  produknya  dengan  model   yang  baru.

Penjualan  dengan  cara  tukal.  tambah  sel`ing  pula  terjadi.

Pada  tahap  kedewasaaan,   usaha  periklanan  biasanya  mulai

ditingkatkan  lagi  untuk  nenghadapi  pel`saingan;   dan  pada

Fahap  kejenuhan,   perusahaan  sudah  lebih  banyak  nemper-
timbangakan  usaha  periklanan  produk  bar.u.   Disini,   penggunaan

penyalur  yang  baik  sangat  nenentukan.

ad.4.   Tahap  kenunduran  (Decline)

Hampil.  semua  jenis  barang  yang  dihasilkan  oleh

perusahaan  selalu  mengalami  kekunoan  atau  keusangan,   dan

harus  diganti  dengan  barang  yang  baru.   Dalam  tahap  ini,

barang  baru  harus  sudah  dipasarkan  untuk  nenggantikan

bal`ang   lama  yang   sudah  kono.   Meskipun  jumlah  pesaing   sudah

berkurang,   tetapi  pengawasan  biaya  nenjadi  sangat  penting

kal`ena  permintaan  sudah  jauh  menurun.   Apabila  barang  yang

lama  tidak  segel.a  ditinggalkan  tanpa  mengganti  dengan  bar.ang

baru,   maka  perusahaan  hanya  dapat  beroperasi  pada  pasar

tertentu  yang  sangat  terbat,as.

Alternatif-alternatif  yang  dapat  dilakukan  oleh

manajenen  pada  saat  penjualan  menurun  antara  lain   :
1

a.   Memp'erbahal.ui   b.arang   (   dalam  arti   fungsinya   )
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b.   Meninjau  kembali  dan  menperbaiki  program  pemasaran  sert.a

program  produksinya  agar  lebih  efesien.

c.   Mehghilangkan  ukul`an,   warna,   dan  model   yang  kul.ang  balk.

d.   Menghilangkan  sebagian  jenis  barang  untuk  mencapai  laba

optimal/optimum  pada  barang  yang  ada.

e.   Meninggalkan  sama  sekali  barang  tersebut.

2.   Distribusi   (Place)

Salah  satu  variabel  marketing  mix  yang  dapat

mensukseskan  pemasaran  adalah  distribusi.   Sistem  distribusi

merup?kan  alat  yang  dipergunakan  oleh  perusahaan  untuk

menyalurkan  produknya  kepasar  hingga  ketangan  konsumen.

Karena  tanpa  adanya  distl.ibusi  sebagai  mata  rantai  yang

dilalui  oleh  barang  dan  jasa,   maka  barang  dan  jasa  tersebut

tidak  dapat  sampai  ketangan  konsumen,   dengan  denikian

tujuan  perusahaan  tidak  akan  tercapai  pula.

Pentingnya  distribusi  ditekankan  oleh  Alex  S.   Nitisenito

dalam  bukunya  Marketing   (   1981   ;   102   )   mengenukakan   sebagai

bet.ikut   :

"  Saluran  distribusi  adalah  lenbaga-lembaga

distributor/lenbaga-lenbaga  penyalur  yang  nenpunyai
kegiatan  untuk  nenyalurkan/nenyanpaikan  barang-barang/
jasa-jasa  dari ,produsen  ke  konsumen. "

Dal.i  clef inisi  tersebut  di  atas  dapat  disimpulkan  bahwa   .

salul`an  distribusi  merupakan  suatu  lembaga  yang  menpunyai

fungsi  menyalurkan  barang  dan  jasa  dari  produsen  ke  konsumen.
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Jadi  kesuksesan  suatu  perusahaan  dalam  memasarkan  atau

menyampaikan  produknya  ketangan  konsumen  sangat  ditentukan

oleh  saluran  distl.ibusi  yang  digunakan.

Setelah  bal`ang  selesai  d-ibuat  dan  slap  dipasal`kan,

tahap  berikutnya  dalan  proses  pemasaran  adalah  menentukan

petode  dan  rute  yang  akan  dipakai  untuk  menyalurkan  barang
tersebut  kepasar.   Hal   ini  nenyangkut  masalah  penentuan

strategi  penyalul`an,   termasuk  pemilihan  salul.an  distl.ibusi,

penanganan  =ecara  fisik,   dan  distribusi  f isik.

Saluran  distribusi,   kadang-kadang  juga  disebut  saluran

perdagangan  sepel.ti  didefinisikan  oleh  Basu  swastha  DH.

)(    1981    ;    190   )   sebagai   bel.ikut   :

"  Saluran  distribusi  untuk  suatu  barang  adalah
saluran  yang  digunakan  oleh  produsen  uhtuk  nenyalurkan
barang  tersebut  dal.i  produsen  sampai  ke  konsumen  atau
penakai  industri. "

Dari  definisi  tersebut  diatas,  merupakan\ suatu  struktur

yang  menggambarkan  alter.natif  saluran  yang  dipilih,   dan

nenggambarkan  situasi  penasaran  yang  berbeda  oleh  berbagai

nacam  pel`usahaan  atau  lembaga  usaha   (   seperti  produsen,

pedagang  besar  dan  pengecer   ).   Hal   ini  dapat  dipertinbangkan

sebagai   fungsi  yang  harus  dilakukan  untuk  menasarkan  barang

secara  efektif .   Sering  pula  terjadi  persaingan  diantara

sistem  distribusi  dari  produsen  yang  berbeda.
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Apabila  tujuan  perusahaan  adalah  maksinisasi  laba,

pemilihan  saluran  pemasaran  harus  didasal.kan  pada  estimasi

tingkat  penghasilan  yang  dapat  menutup  investasi  kapitalnya

Jadi,   keputusan  tentang  investasi  perlu  juga  dipel.timbangkan

dalan  pemilihan  saluran.
/

Dalam  sistim  distl.ibusinya,   produsen  selling  nenggunakan

perantara  sebagai  penyalurnnya.   Per.antara   (middleman)   ini

nerupakan  suatu  kegiatan  usaha  yang  berdiri   sendil.i,   bel.ada

diantara  pl.odusen  dan  konsumen  akhir  atau  pemakai   industri.

Mereka  memberikan  pelayanan  dalan  hubungannya  dengan

pembelian  atau  penjualan  barang  dari  produsen  ke  konsumen.

Penghasilan  yang  mel`eka  terima  juga  secara  langsung  bel`asal

dal.i  transaksi  tersebut.

Strategi  distl.ibusi  adalah  penentuan  cara  dalam  nana

per.usahaan  mencoba  untuk  menjual  produk-produknya  ke  pasal.,

apakah  akan  menggunakan  penyalul.  X,   Y,   ataupun  penyalul.

lain.   Hal   ini  bukanlah  masalah  yang  sederhana,   untuk  itu

manajemen  harus  berusaha  nembedakan  semua  alternatif

saluran  yang  ada  dan  menggunakan  bebel`apa  metode  analisis

untuk  menilai  masingLmasing' alternatif .   Agar  mempel.oleh

gambal`an  yang  lebih  jelas,   dalam  hal  ini  penetapan  strategi

distribusi  yang  tepat.

Untuk  lebih  jelasnya,   DI`s.   Basu  Swasta  DH  dan  Irawan,

MBA   (   1983   ;   312   )   mengemukakan   contoh   skema  alternatif

strategi  distribusi  pada  halaman  berikutnya   .
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SKEMA   2

ALTERNATIF   STRATEGI   I)ISTRIBUSI

=:"               :        .--.  :::=.--:                ==

I             :Ji    :gkDi     JLlh

I             ;:kgfllDpP        1
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1.   Stategi  I)istribusi   1   ;   Menggunakan  Penyalur  Yang  Ada

Strategi   ini  dilakukan  oleh  perusahaan  dengan  mengunakan

saluran  distribusi  yang  ada  dalan  pemasaran  produknya.

Dalam  hal   ini,   perusahaan  ingin  menpertahankan  penggunaan

penyalur  yang  ada.

2.   Strategi  Distribusi   2;   Menggunakan  Penyalur  Baru

Strategi   ini  dilakukan  oleh  perusahaan  dengan  memasukkan

penyalur  baru  ke  dalan  saluran  distribusinya.   Penyalur  baru

dapat  nengambil  pengalanan  dal.i  penyalur  lama  untuk

mengetahui  car.a-car.a  yang  pernah  ditempuhnya.

3.   Stl`ategi  Distribusi   3;   Membeli  Perusahaan  Kecil  Yang

berfungsi  sebagai  penyalur.

Stl`ategi   ini  memberikan  kemungkinan  pada  perusahaan

untuk  membeli  atau  nenambah    perusahaan  baru   (   Perusahaan

kecil   )   yang  bel`fungsi  nenasal.kan  produknya.   Jadi,

perusahaan  yang  dibeli  tersebut  menpunyai  kegiatan  khusus

dibidang  penasaran  saja.

4.   Stl.ategi  Distribusi  4;   Penjualan  Produk  Dalam  Jumlah

Besar  Kepada  Perusahaan  Lain.

Strategi  Distribusi  4  ini  dapat  ditempuh  per.usahaan

dengan  menjual  produk  baru  tersebut  kepada  perusahaan  lain

(   Dalam  `Jumlah  Besar   ) ,   yang   kelnudian  mendistl`ibusikannya

kepada  para  pembeli.   Alternatif  ini  akan  nenghasilkan  laba

yang  rendah,   namun  pada  saat  yang  gama  resiko  perusahaan

juga  berkurang.
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5.   Strategi  Distribusi  5;   Penbungkusan  Dan  Penjualan

Produk  Melalui  Pos.

Strategi   ini  dilakukan  oleh  pel`usahaan  dengan  mengadakan

pembungkusan  dan  penjualannya  melalui  pos.   Strategi  semacam

ini  perlu  didukung  dengan  usaha-usaha  pel`iklanan.

3.   Harga  (   Pri'ce   )

Salah  satu  faktor  penting  dari  variabel-variabel

mar.keting  mix  adalah  hal.ga,   Harga  nerupakan  penentu  utama

yang  net.upakan  suatu ,per.masalahan  yang  fundamental  dalam

dunia  usaha,   balk  bagi  produsen  maupun  bagi  konsunen.

Kal.ena  dengan  Harga  kita  dapat  mengetahui  berapa  besar

nilai  suatu  barang  atau  jasa.

Harga  menjadi  alat  ukur  yang  dinyatakan  dalam  satuan

uang,   dan  untuk  nendapatkan  atau  nemiliki  sesuatu  barang

maka  seseorang  harus  melepaskan  sejumlah  uang  sesuai  dengan

hat.ga  yang  telah  ditent,ukan  semula.   Dengan `kata  lain  bahwa

besarnya  uang  yang  dikeluarkan  untuk  menda|>atkan  sesuatu

barang  ditentukan  ole`h  kesepakat,an  kesepakatan  antara

penjual  dan    pembeli,   ditentukan  oleh  permintaan  dan

penawaran   (   Sipply  and  Demand   ).
\

Biasanya  seseol`ang  penjual  menetapkan  harga  berdasarkan

shptu  konbinasi  barang  secal`a  f isik  ditambah  beberapa  jasa

lain  serta  keuntungan  yang  menuaskan.   Memang  sulit  untuk

me_ndefinisikan  harga.   Pada  sebuah  ,komputer  misalnya  harga

yang  ditetapkan  tel`masuk  pula  harga  pl`inter,   neja,   disket,
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satu  buah  disk  drive,   dan  sebagainya.   Tetapi  dalan  keadaan

yang  lain  hal.ga  dapat  didefinisikan  sebagai   jumlah  yang

dibayarkan  oleh  pembeli,   seperti  yang  dikemukakan  oleh

DI.s.   Basu   Swastha   DH.,MBA   (    1981    ;    147    )   sebagai   berikut    :

"  Harga  adalah  junlah  uang  (  ditanbah  beberapa  barang

kalau  mungkin  )  yang  dibutuhkan  untuk  nendapatkan
sejunlah  konbinasi  dari  barang  beserta  pelayanannya. "

Konsep  yang  lain  menunjukkan  apabila  sebuah  bal`ang

yang  dibeli  oleh  konsumen  dapat  memberikan  hasil  yang

nenuaskan, . maka  dapat  dikatakan  bahwa  penjualan  total

perusahaan  akan  berada  pada  tingkat  yang  menuaskan,   diukur

dalan  nilai  rupiah,   sehingga  dapat  menciptakan  langganan.

Dalam  hal   ini  hat.ga  merupakpn  suatu  cal`a  bagi   seseol.ang

penjual  untuk  membedakan  penawal`annya  dari  pars  pesaing.

Sehingga  penetapan  harga  dapat  dipertimbangkan  sebagai

bagian  dari   fungsi  defer.ensiasi  dalam  pemasaran.

Pada  umumnya  penjual  mempunyai  beberapa  tujuan  dalam

penetapan  harga  pl.oduknya.   Tujuan  tel`sebut  antal`a  lain   :

a.   Mendapatkan  laba  Maksimum

Dalam  praktek,   terjadinya  harga  memang  ditentukan  oleh

penjual   dan  pembeli.   Makin  besal.  dapat  pembeli  konsumen,

semakin  besar  pula  kemungkinan  bagi  penjual  untuk  menetapkan

tingkat  harga  yang  lebih  tinggi.   Dengan  denikian  penjual
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b.  Mendapatkan  Pengenbalian  Investasi  Yang  Ditargetkan

atau-Pengembalian  pada  Penjualan  Bersih.

Harga  yang  dapat  dicapai  dalam  penjualan  diLaksudkan

pula  untuk  nenutup  investasi  secara  bet.angsur-angsur.   Dana

yang  dipakai  untuk  mengembalikan  investasi  hanya  dapat

diambilkan  dari  laba  per.ulsahaan,   dan  laba  hanya  dapat

diperoleh  bila  mama  harga  jual  lebih  besar  dari  hal.ga  jual

seluruhnya.                                          '

c.  Mencegah  atau  nengurangi  persaingan

Tujuan  mencegah  atau  mengurangi  persaingan  dapat

dilakukan  melalui  kebijaksanaan  harga  ha`l  ini  dapat  diketahtli

bilanana  par.a  penjual  nenawarkan  barang  dengan  harga  yang

Sama®

Oleh  karena  itu  per.saingan  hanya  mungkin  dilakukan  tanpa

melalui  kebijaksanaan  harga,   tetapi  dengan  sel`vis  lain.

Persaingan  seperti  itu  disebut  persaingan  bukan  harga

(   Non-Price  Conpetion   )   .

d.   Mempertahankan  atau  menperbaiki  market  Share

Memperbaiki  market  Share  mungkin  dilaksanakan  bilamana

kenampuan  dan  ketidak  pastian  produksi  pel`usahaan  masih

cukup  longgar,   disamping  juga  kemampuan  di  bidang     lain

sepel`ti   bidang  penasaran,   keuangan,-  dan   sebag.ainya.   Dalam

hal   ini  harga  merupakan  faktor  yang` penting.   Bagi  perusahaan

kecil  yang  mempunyai   kemampuan  sangat  terbatas,   biasanya

penentuan  harga  ditujukan  untuk  sekedar  mempel.tahankan



47

nal`ket  Shat.e   .   Perbaikan  market  Share  kurang  diutamakan,

1ebih-1ebih  apabila  persaingan  sangat  keLat.

4.   Promosi   (   Promotion   )

Kegiatan  per.usahaan  untuk  nemilih  kombinasi  promosi

sehingga  dapat  menenuhi  arus  barang  dari  produsen  ke  konsumen

dalan  memasarkan  bal`ang  atau  jasa   ,   dapat  dikategorikan

sabagai  kegiatan  pemasaran.   Kegitan  senacan  ini   (Pronosi)

yang  dilaksanakan  oleh  pihak  perusahaan  sering  terlihat

dalan  masyarakat.

Banyak  calon  pembeli  yang  belum  menyadal.i  bahwa  dipasar

telah  tersedia  barang  dan  jasa  yang  nemenuhi  keperluan

mereka,   dengan  tingkat  ,harga  tel.tentu   ,   ditenpat-tempat

tertentu  kapan  saja  dibutuhkan  .   Hal  ini  terlihat  kenungkinan

pihak  per.usahan  belum  atau  kul.ang  menjalankannya  sebagai

sumber  yang  nenciptakan  pesan  terhadap  calon  penbeli,

sehingga  Produsen   (manajer)   perlu  Denyadari,   bahwa

pl.omosi  dalam  penjualan  adalah  usaha  untuk  menciptakan

kesenpatan  baru  dalan  memasarkan  barang-barang  produksi.

Sehubungan  dengan  hal   tel.sebut,   maka  menurut  Drs.Basu

Swastha   DH,   MBA.    (1981    ;   237)   Mengemukakan  pengel.tian

pl.omosi   sebagai   berikut.   :

"  Pronosi  dipandang  seb?gal  arus  inforDasi  atau  .

persuasi  satu  arab  yang  dibuat  uhtuk  nengerahkan
seorang  atau  organisasi  ke|}ada  tindakan  yang
menciptakan  pertukaran  dalan  penasaran. "
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Jadi,   promosi  nerupakan  salah  satu  aspek  yang  penting

dalan  manajenen  pemasaran   ,   dan  gel.ing  dikatakan  sebagai
"  proses  berlanjut  ".   Ini  disebabkan  karena  pronosi  dapat

neninbulkan  rangkaian  kegiatan  selanjutnya  dari  perusahaan.
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Untuk  ruang  lingkup  penulisan  skripsi  tentang   ;   Aspek

PI`omotional  mix  dalam  usaha  peningkatan  volume  penjualan

komputer  merek  NOVA   pada  CV.   KHARISMA  Computer   Ujung

Pandang  yang  berkedudukan  di  Kota  Madya  Ujung  Pandang

tepatnya  di  Jalan  Sultan  Hasanuddin  No.   27  Ujung  Pandang.

Perusahaan  ini  didirikan  dengan  akte  pendirian `yang

dibuat  oleh  Notaris  /  Avokat  Sitske  Linowa,   SH.   yang  ber-

domisili  di  jalan  Pattimura  No.   6  Ujung  Pandang.   Dalan  akte

pendirian  tersebut  disebutkan  bahwa  jenis  perusahaan  yang

dibent,uk  tahun  1988  ini  adalah  perusahaan  yang  bersifat

persekutuan  dan  berbadan  hukum  Comanditere  Venootschap  atau

pel`sekutuan  komanditer   (   CV   ).

Perus,ahaan  ini  bel`gerak  dalam  bidang  jasa  komputer

yang  meliputi   :

1.   Bidang  pendidikan

2.   Bidang  penjualan
C

3:   Bidang  pembuatan  progl.am  konputer   (sofwal.e  house)

dan  perbaikan  konputer  Maintenance.

3.2o   Jenis  Dan  Sumber  Data

Sehubungan  dengan  hipotesis  kerja  yang  t,elah  dirumus-

kan  di  atas  dan  sekaligus  untuk  menguji  hip6tesis  kerja  ini
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naka  jenis  dan  sumber  data  yang  diperlukan,   diperoleh

langsung  pada  departemen-departemen  atau  bagian-bagian  yang

ada  pada  CV.   REARISMA  Computer  Ujung  Pandang   meliputi   :

1.   Jenis  Data

a.   Data  Primer

yaitu  data  dalam  bentuk  "raw  material"   yang

meliputi   :

a.   Jumlah  tagihan  piutang  per  bulan.

b.   Jumlah  orderan  konputer  mel`ek  NOVA  per  bulan.

c.   Jumlah  bonus  yang  dikeluarkan  per  tahun

d.   dan  lain  sebagianya.

b.   Data  Sekunder

yaitu  data  dalam  bent,uk  "I`eady  for  use"   yang

meliputi   :

a.   Sejarah  singkat  perusahaan

b.   Laporan  evaluasi  kegiatan  penjualan

c.   Laporan  evaluasi  kegiatan  pemasaran

d.   Jumlah  produk  komputer  merek  NOVA  yang  hal.us

terjual  per  bulan.

2.   Sumber  Data \
a.   Data  Primer

yaitu  data  dalam  bentuk  yang  masih  baku  yang

masih  memerlukan  pengelohan  yang.Iebih  lanjut,

melalui'  observasi  dan  ivawacara  dengan  responden.
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b.   Data  Sekunder

Yaitu  data  dalan  bentuk  yang  telah  slap    untuk

dipergunakan  dimana  data  ini  sudah  mengalami

proses  pengolahan,  data  ini  diperoleh  dari

imf ornan  (   intern  perusahaan  dan  ekstra

perusahaan   ).

3.3.   Hetode  PenguDpulan `Data

Adapun  data  yang  dikumpulkan  untuk  nenguji  hipotesis,

dikumpulkan  dengan  mengunakan  metode   ''   Studi  Kasus   ",   yaitu

dengan  pengamatan  dan  interview  langsung  ketiap-tiap  bagian

secara  bebas  dan  terpimpin   (   Seizin  Pimpinan  Perusahaan   ).

3.4.   Metode  Analisis

Untuk  menguji  dan  membuktikan  benar  tidaknya  hipotesis

kel.ja  yang  telah  disajikan  sebelumnya,   maka  penulis

mengunakan  beberapa  fol`mulasi   (runusan)   sbb   :

1.   Untuk  mengetahui  peningkatan  volume  penjualan

komputel.  nerek  NOVA,   maka  penulis  mengunakan  Metode

Least  Square,   seperti  yang  dikemukakan  oleh  Anto

Dayan   (1983    ;    229   -300)      sbb    :

„   y   =   a   +   bx

Selanjutnya   ;
Y,    =   a-+   bu

Dengan  adanya  perubahan  ini,   maka  persanaan
penbantu  yang  ada  di  ataspun  mengalami  per.ubahan
sebagai_ berikut   :
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I:  Y     =   n  a   +   b   I  u

Z]   uY   =   a   Zu   +   b   I:   u2

dimana      :
Y'   =  Jumlah  penjualan  komputer  yang  diramalkan

per  unit.
Y     =  Junlah  penjualan  komputel.  per  unit
a     =  Nilai  ramalan  pada  pel`iode  tahun  dasar
b    =  Peningkatan  penjualan  per  tahun  secara  limier
u     =  Unit  tahun  yang  dihitung  dari  u  =  0.   "

2.   Untuk  mengetahui  besarnya  hubungan  ketergantungan

antal.a  biaya  promotional  mix  dengan  volume  penjual-

an  komputer  merek  NOVA,   maka  penulis  mengunakan

analisa  Koefisien  Detel`minasi,   sepel`ti  yang  di-

kemukakan   DR.    11`.    Kaman   Nainggolan   (    1989    ;    19    )

sebagai  berikut   :

„r2 n   Z   XY   -   Z   X   I:   Y

(   n  I:  x2

dimana   :

-    (I:x)2    )    -    (    n   I:   ¥2    -    (z:y)2

r2     =  Koef isien  determinasi
n       =  Per.iode  waktu  obsel.vasi
X       =   Biaya  promotional   mix
Y       =  Unit  penjualan  konputer.   "

6.5®   Konsep  Operasional

Untuk  membuktikan  hipotesis  dari  penulisan  ini,   atas

dasar  data  yang  diperoleh,   maka  penggunaan  beberapa  konsep

operasional  adalah  Sebagai  berikut   :
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1.  Regresi  linier  sederhana

Bentuk  ini  dinaksudkan  untuk  nenganalisa  hubungan

kol.elasi  dan  sekaligus  uhtuk  mempl.ediksikan  jumlah

penjualan  konputer  nerek  NOVA  yang  diharapkan  berdasarkan

pengeluaran  dalam  bentuk  biaya  pl`onotional  nix.   Model

regresi  linier  sederhana  adalah  suatu  bentuk  yang

nenghubungkan  satu  variabel  tak  bebas   (dependent)   yaitu

penjualan,   terhadap  satu  variabel  bebas  (independent)  yaitu

biaya  promotional  nix,   seperti  dikemukakan  oleh  Sadono

S\ukirman   (1985   :   74-76)   sebagai   berikut   :

"   Y   =   a   +   bx

dinana     :
Y    =  Unit  penjualan  yang  diramalkan  (variabel  tak

bebas )
a    =  Konstanta  dari  regresi
b    =  Koefisien  dari  variabel  x,   yang  menunjukkan

besal`nya  pengal.uh  x  terhaddp  Y   (sudut  searah)
X     =  Biaya  promotional  mix
Selanjutnya  untuk  memperoleh  nilai  a  dan  i,   maka   ;

a     =  Y  -   bx

n   I:   XY   -   I:X   EY

nzx2    -(I:x)2          w
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2.  Promotional  nix

Yaitu  bentuk  yang  nenunjukkan  pengunaan  relatif

dari  masing-nasing  peralatan  pronosi  yang  berlainan

sepel.ti   :

a.   Personal  Selling

b.   Pengiklanan

c.   Pendidikan

d.  Publisitas



BAB   IV

ASPEK   PROMOTIONAL   MIX   DAljAM   USAHA   PENINGRAT

PENJUALAN   KOMPUTER  MEREK  NOVA   PADA   CV.    REARISRA

DI   UJUNG   PANDANG

4.1.   Analisis  Promotional  Mix

Istilah  penjualan  sering  digunakan  secara  sinonin

dengan  istilah  promosi.   Penjualan  hanya  meliputi  kegiatan

pemindahan  barang/jasa  atau  penggunaan  penjual  saja,   dan

tidak  terdapat  kegiatan  periklanan  atau  kegiatan  lain  yang

ditujukan  untuk  mendorong  permintaan.   Jadi  penjualan  hanya

meru|>akan  bagian  dal`i   kegiatan  pl`onosi.

Sehubungan  dengan  hal  tersebut  di  atas,   maka

kebijaksanaan  promosi  merupakan  salah  faktor  yang  sangat

menentukan  bet.basil  atau  tidaknya  suatu  perusahaan  dalam

memasal.kan  hasil  produksinya.   Karena  kegiatan  promosi

sejalan  dengan  I.encana  penasal`an  secara  keseluruhan

diarahkan  dan  dikendalikan  dapat  berperan  dengan  baik  dalan

nengembangkan  basil  produksi,   selanjutnya  jika  kegiatan      ,

promosi   tidak  terarah,   maka  hal   ini  merupakan  pemborosan

yang  tidak  kalah  besarnya,   dengan  kesalahan  kegiatan

penasal`an  lainnya.

Untuk   itu  CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang   selaku

agen  tunggal  pem=saran  konputer  merek  NOVA  dalan  melaksana-

kan  kegiatan  promosinya  dalam  bentuk  promotional  mix  dalam
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usaha  peningkatan  volume  penjualan  komputel.  nerek  NOVA,

menempuh  kebijaksanaan  sebagai  berikut   :

1.  Advertising  (  PeriklaDah  )

Ada  beberapa  cal`a  untuk  meninjau  kegiatan  periklanan

dalam  suatu  masyarakat.   Salah  satu  tinjauan  adalah  bahwa

per.iklanan  nerupakan  suatu  car.a  yang  relatif  mahal  untuk

menyampaikan  informasi.   Jadi,   periklanan  dapat  nenambah

kegunaan  informasi   (Information  Utility)   pada  suatu

penawaran  produk  komputer  nerek  NOVA.

Perlu  diingat  bahwa  periklanan  dilakukan  dengan

mengelual`kan  sejumlah  biaya,   ini  berbeda  dengan  publisit.as

yang  disiarkan  tan|>a  nengeluarkan  biaya.   Jadi,   periklanan

juga  merupakan  alat,  digunakan  oleh  pembeli  dan  penjual,

seperti  yang  dilakukan  CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang

sebagai   bel`ikut   :

a.   Iklan  melalui  radib

b.   Iklan  melalui  bioskop

c.   Iklan  melalui  surat  kabar  dan  majalah

d.   Out  door  advertising,   yaitu  dengan  bill  board  pada

lokasi  pasar,   serta  selebaran.

2.   Promosi  Penjualan  (   Sales  Promotion   )

Sebenarnya,   promosi -tidak  hanya  dilakukan  pihak   .

penjual   saja,   tetapi  pembeli  jtiga  sering  menggunakannya.

Misalnya  nereka  memasang  iklan  pada  sebuah  surat  kabar

untuk  mencari  barang  atau  jasa  yang  diperlukan  dari  pihak



SKEMA   3

VARIABEL-VARIABEL   PROMOTIONAI.   MIX   UNTUK   KOMPUTER   MEREK

NOVA   PADA   CV.    KHARISMA   COMPUTER   DI   UJUNG   PANDANG

UNTUK   PERIODE   TAHUN   1988   -   1992
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Sumbel`   :   CV.   Kharisna  Computer  Ujung  Pandang,   Data  telah
diolah.
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lain.   Selain  itu,   pembeli  `dan  penjual  dapat  mengginnakan

pel`antara  komonikasi   seperti  bil.o  advertising  untuk

melaksanakan  kegiatan  promosi  nereka.   Jadi,   dapat  dikatakan

bahwa  pembeli,   penjual,   dan  perantara  dapat  tel.libat  dalam

pronosi.

Sehubungan  dengan  uraian  tersebut  di  atas,   naka

pronosi   penjualan  yang  dilakukan  CV.   Kharisma  Computer

Ujung  Pandang  adalah  sebagai  berikut   :

a.   Pada  pembeli   komput,er  mere'k  NOVA  tidak  dikenakan

biaya  service  selama  batas  waktu  setahun.

b.   Denonstrasi,   yaitu  mempel.agakan  secara  langsung

kepada  masyal`akat  mengenai  keunggulan  dan  kehebatan

konputer  merek  NOVA  dengan  tujuan  agar  masyarakat

tidak  ragu-ragu  lagi  membeli  produk  tersebut.

c.   Paneran   (stand  penjualan),   ini  dilakukan  dalam

rangka  turut  berpartisipasi  dalaln  setiap  pameran

balk  yang  diadakan  oleh  Lembaga  Pemerintah  lnaupun

Lembaga  non  Pemerintah.

d.   Trade  pl`onotion,   yaitu  dengan  memberikan  hadiah-

hadiah  langsung  kepada  pembeli  dengan  bentuk   :

-   Satu  buah  meja  untuk  komputer

-  Satu  buah  kalkulator  digital

-  Seperangkat  peralatan  lunak  komputer

-  Dan  lain-lain.
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3.   Personal  Sellinng  (   Penjualan  Personal   )

Yaitu  kebijaksanaan  perusahaan  dalam  menggunakan

perwakilan  penjualan  pada  pasar-pasar  sasaran  (tal`get

marketing)   yang  jauh  dari  pusat  perusahaan  yang  nana

menbutuhkan  biaya  yang  relatif  cukup  besar,   karena  itu

diperlukan  suatu  pl`oses  manajemen  penjualan  yang  efektif

sesuai  tujuan  promosi,   untuk  itu  CV.   Kharisma  Computer

Ujung  Pandang  telah  mengadakan  kunjungan  ke   instansi-

instansi,   usahawan  dan  pembeli  yang  dianggap  potensial

untuk  menawarkan  konputer  merek  NOVA.   Untuk  kegiatan   ini

dilakukan  oleh  tenaga-tenaga  pemasaran  yang  telah  dikader

oleh  perusahaan.

4.   Publicity  (  Publikasi   )

Yaitu  nengadakan  tindakan  yang  dapat  mendorong

(menpengaruhi)   per'mintaan  secal`a  non  pribadi  urituk  konputer

herek  NOVA,   dengan  menggunakan  berita-berita  komersial  dalan

media  massa  yang  meliputi  usaha-usaha  untuk  memelihal.a,

menciptakan  dan  mempertahankan  hubungan  yang  menguntungkan

antara  organisasi  dengan  masyarakat,   termasuk  pemilik

pel`usahaan,   lembaga-lembaga  pemerintah  serta  dialer-dialer,

disamping  juga  calon  pembeli.

I)al`i   ke  empat  komponen  tersebut  di   atas  yang   telah
\

dilakukan  oleh  CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang  adalah

faktor  penunjang  kelancal`an  pemasaran  produk  konputer  merek

NOVA`,   di   dalam  menghadapi   papa   saingan   yang   senakin  tajam,
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)

balk  nasa  sekarang  maupun  nasa  yang  akan  datang.   Akan

tetapi  menurut  penganatan  penulis  bahwa  komponen-komponen

yang  efesien  digunakan  untuk  tahun  mendatang  pada  CV.

Kharisma  Computer  ini  adalah  personal  selling  dan  promosi

penjualan  sebagai  alat  promosi,   hal'  ini  disebabkan  karena

komputer  jenis   ini   akan  mengalami  perkembangan  sesuai

dengan  kebutuhan  dan  kemajuan  ilmu  |>engetahuan  dan

teknologi.   Dan  untuk  saat   ini  komputer  masih  dianggap

sebagai  pl.oduct   lux   (bal`ang  mewah),   disamping   itu  harganya

relatif  agak  mahal.   Sebagai  konsukuensinya,   maka  pihak

komsumen ' masih ' memerlukan  pertimbangan-pel`timbangan  yang

mantap  tel.hadap  harga,   nerek,   dan  kualitas  produk  komputer

merek  NOVA  pada  CV.   Kharisma  Computer  Ujung   Pandan-g.

Sehunbungan  dengan  hal  tel.sebrit  di  atas,   maka

selanjutnya  dapatlah  penulis  mengklasifikasikan  anggaran

biaya  pl.omotional  mix   (advel.tising,   personal  selling,   sales

promotion  dan  publicity)   yang  dikelual.kan  oleh  CV.   Kharisma

Computer  Ujung  Pandang  dalam  menasarkan  komputer  merek

NOVA  untuk  periode  tahun  1988-1992,   seperti  yang  t,erlihat

pada  tabel   2.

Adapun  kebijaksanaan  promotional  mix  yang  dilakukan

oleh  CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang   ini   cukup  balk,

namun  karena  adanya  anggaran  biaya  pl.omotional  mix -yang

ditetapkan  bervariasi   5esuai  dengan  posnya  masing-masing.,
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Dan  data  tersebut,   maka  yang  nenjadi  sbrotan  penulis  adalah

pos  biaya  advertising  di  nana,   pada  tahun  ke  dua  dan

seterusnya  seharusnya   (sebaiknya)   mengalami  penul.unan.

Pada  tahun  1988  jumlah  penjualan  |>ersonal  konputer

merek  NOVA  sebesar  159  unit,   dengan  biaya  advertisihg

sebesal.  6,92  %   (Rp.   830.000,-),   biaya  personal   seiling

sebesar  27,54   %   /   tahun   (Rp.   330.000,-),   biaya  sales

proinotion  sebesar   58,43   %  /   tahun   (Rp.   7.000.000,-),   dan

biaya  publicity  sebesar  7,10  %  /  tahun  dan  seterusnya,

seperti  terlihat  pada  tabel  2.

Berdasarkan  data  dari  tabel  2  tersebut,  naka  penulis  `

dapat  menberikan  kesimpulan  akhir  bahwa,   untuk  beban  biaya

advertising  untuk  tahun  1989   sampai  dengan  ta`hun  1992,

sebaiknya  ditekan   (dikul.angi)   sebesar  3%   sampai  dengan  5%

per  tahunnya   (Rp.   321.000,-s/d  Rp.   535.000,-)   yang

selanjutnya  dapat  dialokasikan  pada  biaya  personal  selling.

Hal  ini  dengan  alasan  bahwa  untuk  kegiatan  ope/rasional

pel`sonal   selling  ditujukan  langsung  kepada  konsumen,

dengan  demikian  pihak  perusahaan  dapat  memperoleh  langsung

dari  pemakai  baik  nengenai  hal.ga,   kualitas,   dan  keunggulan,

sehingga  tidak  ada  lagi   image  dal.i  masyal.akat  bahwa  produk

komputer  mel`ek  NOVA  mutunya   I.endah.

4.2.   Analisis  Regresi  Limier  Sederhana

Pemanfaatan  analisis  regl`esi  limier  sederhana,

dimaksudkan  untuk  memprediksikan  jumlah  penjualan  personal
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TABEIJ  ` 3

TOTAL   BIAYA   PROMOTIONAlj   MIX   PERSONAlj   KOMPUTER   MEREK

NOVA   PADA   CV.    KHARISMA   COMPUTER   UJUNG   PANDANG

(    DALAM   JUTAAN   RUPIAH    )    TAHUN   1988   -    1992

Tahun
Volume  Penjualan Total  Biaya  Promotional

(   Dalam  Unit   ) Mix   (   Dalam  Rupiah   )

1988 158 11, 98

1989 167 11, 93

1990 160 13 , 90

1991 162 16,41

1§92 194 15 , 57

Jumlah 842 69 ' 79

Rata-rata 168 13 I 96

Sunber   :   CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang,   Data  telah
diolah.

komputel`  yang  diharapkan  berdasal.kan  pengeluaran  dalam

bentuk  biaya  promotional  mix.   Model  regresi  limier

sederhana  adalah  sriatu  bentuk  yang  nenghubungkan  antal`a

satu  variabel  tak  bebas   (dependent)  yait,u  penjualan

personal  komputer  terhadap  satu  variabel  bebas

(independent)   yaitu  biaya  promotional  nix  yang  membentuk

persamaan  limier  sebagai  berikut   :

Y   =  ,a   +   bx

_    Dimana    :
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Y  =  Variabel  tak  bebas   (dependent)   yaitu  total

penjualan  komputer  nerek  NOVA  per  tahun.

a  =   Konstanta   (int,ercept)

b   =   Slop   (sudut  arah)

x  =  Variabel  bebas   (indenpendent)   yaitu  total  biaya

pl`omotional  nix  per  tahun.

Sebelun  mendapatkan  bentuk  persamaan  linear  ini,   naka

ada  dua  komponen  dalam  persamaan  I.egresi   linear  sederhana

yang  harus  kita  hitung  yaitu  a  dan  i.   Kedua  variabel

tersebut  di  atas  disebut  paralneter.   Slop  ini  dimaksudkan

untuk  mengukur  perubahan  dalam  setiap  penjualan   (Y) ,   untuk

setiap  rupiah  biaya  promotional  mix   (X)   yang  dikeluarkan,

dengan  kata  lain  setiap  I)engeluaran  untuk  biaya  pl`onotional

mix  mengakibatkan  perubahan  jumlah  penjualan  personal

konputer  dan  besal`nya  ditentukan  oleh  nilai  i.   Nilai  j±

merupakan  titik  potong  yang  menunjukkan  nilai  Y,   jika  X

bernilai  nol   (0).

Kedua  parameter  tersebut  dapat  dihitung  dengan  nenggunakan

rumus  sebagai  berikut   :

a  =  ¥  -  b=

n   I:   XY   -   n   ZX   I:Y

n   z:   x2    -   n   (z:x)2

Dimana   :

n   =   Banyaknya  pengamatan

X  =  Nilai   rata-I`ata  biaya  promotional  mix  per  tahun
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Y  =  Jumlah  rata-rata  penjualan  personal  konputer  per

tahun

Untuk  lebih  jelasnya,   nilai-nilai  dal`i  setiap  variabel

tersebut  di  atas  dapat  dilihat  pada  tabel  4  halaman  berikut-

nya.

Berdasarkan ,data  dari  tabel  4  tersebut,   naka  nilai  X

dan  Y  dapat  dihitung  sebagai  berikut   :

ZX

n

69,79

5

=    13,958

=    13'96

5

=   168,40

=   168,40

Selanjutnya  dengan  diketahuinya  nilai  i  dan  Y,  naka  nilai

dari  kedua  variabel  a  dan  i  dapat  pula  diketahui,   dengan

perhitungan  sebagai  berikut   :

I:  XY   -   n  I  X  a  Y
b=

x2    -   n   (   I:  x   )2

5    (11.800,13)    -5    (69,79)    (842)

5    (990,78)    -5    (69,79)a

59.000,65,   -58.763,18                  237,47

4.953,90   -4.870,65       -             83,26

=   2,8521       =       2,85
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Sedangkan  mencari  nilai  a  adalah  §ebagai  berikut   :

a   =   I:  ¥  -   b  I:  =

=      168   -2,85    (11,98)

=      168   -34,14

=       133'86

Sehingga  persamaan  regresi  limier  sederhana  adalah

sebagai  berikut   :

Y   =   a   +   bx

Y   =   133,86   +   2,85   x
===================

Selanjutnya,  naka  dapatlah  disusun  total  penjualan

per.sonal  Konputer  sebagai  bel.ikut   :

Y(ig88)    =    133.86   +   2i85   x   =======>   x   =    11,98

=    133,86   +    2,85    (11,98)

=    133,86   +   34,143

=   168,003

=   168  Per.sonal  Konputer
=======================

Y(ig89)    =    133.86   +   2i85   x   ========>   x   =   11,93

=    133,86   +    2,85    (11,93)

=   133,86   +   34,00

=    167,86

=   168   Personal   Kompirter
========================

Y(iggo)    =    133i86   +   2,85   x   =========>   x   =   13,90

=    133,86   +    2,83    (13,90)
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=   133,86   +39,62

=    173'48

=   173  Personal   Konputer
========================

Y(iggi)    =    133.86   +    2i85   x   ===========>   x   =    16,41

=   133,86   +   2,85    (13,90)

=    133,86   +   46,77

=   180'63

=   181   Personal   Konputer
=======================

Dari  ul.aian  tersebut  di  atas,   maka  untuk  jelasnya

dapat  diperhatikan  tabel  beriktit  ini   :

TABEL   5

REALISASI   PENJUALAN   KOMPUTER   MEREK   NOVA

PADA   CV.    KIIARISMA   KOMPUTER

1988   -   1992

Tahun Total  Biaya  Promotional Total  Penjualan
Mix    (    X    ) Konputel.   (   Y   )

1988 Rp.11.980.000,- 160

1989 Rp.11.930.000,- 163

1990 Rp.    13.900.000,- 168

1991 Rp.    16.410.000,- 175

1992 Rp.    15.570.000,- 173

Junlah Rp.    69.790.000,- 839

Sumber   :   CV.   Kharisma  Computer  Ujung   Pandang,   Dat`a  telah
diolah.
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4.3.   Analisis  Ranalan  Penjualan

Di   dalam  meramalkan  penjualan   komputer  merek  NOVA  pada

CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang,   maka  terlebih  dahulu

perusahaan  harus  mengetahui  basil  penjualan  pads  tahun-

tahun  sebelumnya,   hal   ini  dinaksudkan  untuk  mengetahui

kecenderungan  garis  trend  basil  penjualan  komputer  merek

NOVA  pada  CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang  untuk  periode

yang  akan  datang.

Berdasarkan  dat,a  basil  penjualan  komputer  nerek  NOVA

sejak  tahun  1988   sampai   dengan  tahun   1992,   maka  dapatlah

diket`ahui  jumlah  personal  komputer  yang  akan  terjual  untuk

nasa  akan  datang,   sehingga  dengan  sendirinya  dapat

diketahui  berapa  jumlah  biaya  promotional  mix  yang

dikeluarkan  oleh  CV.   Kharisma  Computer,   sehingga  dapat

mendol`ong   jumlah  penjualan  sesuai  dengan  basil  yang

diramalkan.

Untuk  menganalisis   trend  penjualan  kom'puter  mel.ek  NOVA

pada  CV.   Kharisna  Computer  Ujung  Pandang,   penulis

nengunakan  netode   "   Kuadrat  Terkecil   "   (   Least  Square   ),

yang  perhitungannya  nampak  seperti  tabel   6  sebag`ai  berikut   :

Y   =   a   +   bx

Dimana   :

X  =  Per.iode  waktu  observasi

Y  =   Jumlah  unit  penju_alan  pada  pet.iode  X

Untuk  mencal``i  val`iabel-variabel  yang  tidak  diketahui  yaitu



TABEL   6

TREND   PENJUALAN   PRODUK   DENGAN   MENGUNARAN

METODE   LEAST   SQUARE

X Y U YU U2Tahun Penjualan

1988 ®®,,,,,®,,,,,,®®,,,,,,,®,,,,,,,®,
-2

®,,,®,,,,,,,,,®,,,,

4

1989 -1 1

1990 0 0

1991 1 1

1992 2 4

Jumlah ® 0 10

Sumber   :   Anto  Dajan,   Pengantar  Metode  Statistik  Deskriptif
(    1985    ;    229   -   300    )

a  dan  i  dalam  persanaan  terseb`ut,   maka  dibutuhkan  dua

persanaan  penbantu  berikut   :
Z  Y   =   na        +   bz  x

EXY   =   a  a   +   b  I  x2

Berdasarkan  tabel  6  tersebut  di  atas   ,   naka  untuk  penecahan

persamaan  linier   ,   dibutuhkan  perubahan  (penyederhanaan)  X
menjadi  U  yang  mama  nilai  U  =  o,   sehingga  persamaan  fungsi

limier  yang  ada  sekarang  berubah  menjadi   :

I:   Y   =   na           +   b   I   U

BUY   =   a   I   U   +   b   Z      U2

Dimana  diketahui   :

I:   U    =    o    .-

Z:U2     =    2     (     12     +    22     +    32     +     ...     +    KZ      )
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Selanjut.nya,   perunusan  diatas  dapat  lebih  disederhanakan

sebagai  berikut   :

I  Y     =   na        +        I:  U

a   UY   =   a   I:   U   +   b   I:   U2

>a=

>b=

ZY

n

I:YU

EU2

Bila  nilai  a  dan  I  telah  diketahui,  maka  dapat

disubtitusikan  ke  dalam  persamaan  trend  liniel.  yang

memenuhi  per.syal.atan  kuadrat  minimum  sebagai  berikut   :

Y   =   a   +   bu

Dimama   :

Y    =  Jumlah  penjualan  personal  konputer

Y'   =  Jumlah  penjualan  personal  komputer  yang  ditaksir

a    =  Nilai  penjualan  pada  tahun  dasar

b    =  Peningkatan  penjualan  per  tahun  secara  linier

U     =  Unit   tahun  yang  dihit.ung  dari  U  =   0

Berdasarkan  hasil  penjualan  personal  komputer  merek

NOVA  pada  CV.   Khal.isms  Computer  Ujung  Pandang,   sejak  tahun

1988   sampai  dengan  tahun  1992,   naka  dapatlah  dihitung  trend

penjualan,   dengan  menggunakan  metode  least  square,   sepel`ti

dalam  tabel  7  sebagai  berikut   :



TABEL   7

TREND   PENJUALAN   PERSONAL   KOMPUTER   MEREK   NOVA

PADA   CV.    KHARISMA   COMPUTER

TAHUN   1988   -   1992

Tahun Total  Penjualan U YU u2•(X)
(Y)

1988 159 -2 -318 4

1989, 167 -1 -167 1

1990 160 0 0 0

1991 162 1 162 1

1992 194 2 388 4

Junlah 842 0 65 10

Sumber   :   CV.   Kharisma  Computer,   Data  telah  diolah.

Untuk  nengetahui  nilai  trend  penjualan  personal

komputer  merek  NOVA,   untuk  periode  mendatang,   naka  perlu

kita  nencari  nilai  a  dan  i  sebagai  berikut  :
Z:   Y                                                                              I:   yu

5

168'40

10

=6'5

Dengan  demikian,   maka  ranalan  penjualan  personal

konputel.  merek  NOVA  pada  CV.   Kharisma  Computer  Ujung

Pandang,   untuk  periode  tahun  1993  dapat  diketahui  dengan



memakai  persamaan  fungsi   linier  yaitu  Y  =  a  +  bu,   dengan

berpatokan  pada  tahun  dasar   (1990)   dimana  U  =  0

Y,    =   a   +   bu

Y'    =    168,40   +    6,5   U
===================                                                                                      /

Untuk  tahun  1993   junlah  penjualan  personal  komputer

merek  NOVA  adalah  sebagai   berikut   :

Y'(1993)    =    168i40   +    6,5   U

=   168,40   +   6,5(3)

=    168,40   +    19,5

=    187'90

>U=3

=   188  Personal   komputer
=====================

Jadi   ramalan  penjualan  personal  komputer  herek  NOVA

|>ada  CV.   Khal`isna  Computer  Ujung  Pandang  untuk  tahun   1993

sebaLnyak   188   pel`sonal   komputer   (pembulatan  ke   atas).

Setelah  didapatkannya  bentuk  persamaan  regresi  linier

sederhana  Y   =   128,91   +   2,80  X,   yang  menampakkan  hubungan

korelasi  antal.a  biaya  promotional  mix   (X)   yang  dapat

nendorong  peningkatan  penjualan  personal  komputer   (Y) ,

kemudian  mengkompersikannya  dengan  jumlah  penjualan

personal  komputer  yang  ditaksir  untuk  tahun  1993  yaitu

sebesar  188  unit  tahun  1993  dapat tldiramalkan  sebagai

berikut   :

73
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Diketahui   :

Y'(1993)   =  `188\  Personal   kolnputer
(

a                       =   133,86

b                       =      2,85

Dicari   x   =   .; ....    ?

Perhitungan   :

Y   =   a   +   bx

188    =    133,86   +   2,85   X

-2,85   X   =   133,86   -188

-2,85.X   =   -54,14

X   =   -54,14

-2'85

X  =   18,99649   (dalam  jutaan  rupiah)
===========================-------

Jadi   biaya  pl.omotional  mix  yang  dapat  mendol.ong

peningkatan  junlah  penjualan  personal  konputer  merek  NOVA

pada  CV.   Kharisma  Computer  Ujung  Pandang   sebesar  Rp.

18 . 996 . 490 , -

4.4.  Analisis  Koefesien  Determinasi

Agar  per.samaan  regresi  merupakan  metode,  peramalan  yang

terpercaya,   haruslah  terdapat  hubungan  yang  kuat  antal`a

biaya  pl.omotinal  mix  dengan  jumlph  penjualan  personal

komputer.   Untdk  mengetahui  kekuatan  hubungan  tersebut,   maka

digunakan  rumus   sebagai  bet.ikut   :



n  I  XY   -   I  X  I;  Y

(   n   I:x2    -   (zx)2    ) (   n   I:Y2    -(z¥)2)
Dinana   :

r2   =  Koef isien  determinasi

n     =  Periode  waktu  observasi

X     =  Total  biaya  promotional  nix

Y     =  Junlah  penjualan  per.sonal  komputer

Untuk  lebih  jelasnya,  naka  kiti  lihat  ni
'J ,I I ^#

perhitungan  tersebut  dalam  tabel  8  berikut  ini.

Selanjutnya  untuk  menentukan  apakah  biaya  promotional

mix  hasil  penjualan  nempunyai  hubungan  korelasi  yang  kuat,

maka  nilai-nilai  tel.sebut  di  atas,   dimasukkan  ke  dalan

I`umus   sebagai  berikut   :

r2=
n   a  XY   -   I:  X   I:   Y

(    n   z:x2    -    (z:x)2.   ) (    n   ZY2    -(zy)2)

5    (11.761,95)    -(69,79)    (839)

(5    (99`0,78)    -4.870,64) ( 965 . 580-703 . 921 )

58.809,75`-58.553,81

(4.953,90  ,-4.870,64)

255 ' 94

(83,26)     (261.659)

( 965 . 580-703 . 921 )
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255,    94

255'    94

4 . 667 , 52

r2    =    (    0,0548    )2

r2    =   0,003
=====

Nilai   ini   (0,003)   menunjukkan  bahwa  0,03   %  keraganan

dalam  jumlah  |>enjualan  personal  konputer  selama  pel`iode

lima  tahun,   dapat  dijelaskan  oleh  pengeluaran  untuk  biaya

promotional  mix.   Nilai   r2   =   0,03   %,   menujukkan  bahwa

hubungan  antara  total  penjualan  personal  komputer  dengan

total  biaya  promotional  mix  adalah  positif .
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BABV

RESIMPULAN   DAN   SARAN

5.1.   Kesimpulan

Berdasarkan  analisis  yang  telah  dikemukakan    pada  bab

basil  penelitian  dan  bahasan  tel`dahulu,   maka  berikut  ini

penulis  nenal`ik  bebera|>a  kesimpulan  sebagai  bet.ikut   :

1.   Hipotesis  yang  diajukan  oleh  penulis,   ternyata  dapat

ditel.ima.   Hal   ini  dapat.  dibuktikan  dari  hasil

perhitungan  sebelumnya  bahwa,   kenaikan  biaya  promotional

mix  di   iringi  pula  oleh  peningkatan  jumlah  penjualan

personal  komputer.

2.   Kenaikan  volume  penjualan  selana  lima  tahun  terakhir  ini

(1988   -1992),   disebabkan  karena  adanya  kemampuan

perusahaan  untuk  meningkatkan  teknik-teknik

pemasarannya,   khususnya  bidang  promotional  nix,   sehingga

dengan, promotional  mix  yang   lebih  giat  membawa  pengal.uh

yang  positif  terhadap  kenaikan  volume  penjualan.

3.   Ramalan  penjualan  personal   komputer  merek  NOVA  pada  CV.

Kharisma  Computer  Ujung  pandang,   untuk  tahun  1993   adalah

sebesar  188  pel`sonal  komputer,   sedangkan  total  biaya

pl.omotional  yang  dibutuhkan  untuk  mendukung  penjualan

tel`sebut   adalah   sebesar  Rp.   21.103.571,-.

4.   0,03  %  keragaman  dalam  penjualan  personal   konputer  nerek-

NOVA  pada  CV.   Kharisma  Computer  Ujung   pandang   selama

periode   lima  tahun  terakhir   (1988   -1992),   dapat
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dijelaskan  oleh  pengeluaran  untuk  biaya  promotional  mix.

Hal   ini  menunjukkan  hubungan  yang  sempurna  antal`a  junlah

penjualan  personal  komputer  derigan  jumlah  pengeluaran

untuk  biaya  pl.onotional  mix.

5.2.   Saran  -saran

Dalam  usaha  nencapai  tujuan  yang  diinginkan  oleh

perusahaan,   maka  penulis  mengajukan  beberapa  sal`an  sebagai

bahan  masukan   terhadap  Pimpinan  CV.   Khal`isma  Computer  Ujung

pandang  sebagai  berikut   :

1.   Untuk  lebih  nemperbesar  volume  penjualan  setiap

tahunnya,   perlu  dilakukan  promotional  mix  secara

intensif  dengan  tetap  nemperhatikan  cara-cars

promotional  mix  yang  efektif  dan  efisien.

2.   Selayaknya  perusahaan  ini  pada  tahun   1993  menekan  biaya

advertising   (periklanan)   yang  selanjut.nya  dialokasikan

pada  biaya  personal  selling.

3®   Kenaikan  volume  penjualan  untuk  tahun-tahun  yang  akan

datang  diusahakan  terus  meningkat,   dengan  jalan

melakukan  kegiatan  promotional  mix  secara  intensif ,

disamping  itu  pula  tetap  memperhatikan  variabel-variabel

yang  termasuk  dalam  marketing  mix  yang  lain  seperti   ;

produk,   salul`an  distl`ibusi  dan  hal`ga.
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