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TABEL I
FPERKEMEANGAN VOLUME PENJUALAN
PT. HYGIENE PERIODE 1989 - 1993

{(DALAM RUFIAH)

¥

Tabun { Penjualan t Prosentase

l9ge 205,000,000 [ -

1990 234,000,000 14,14

1991 _ 272.000.,000 16,23

1992 I27..000,.000 20,22

1993 405,000 Q00 23,85
Jumil ah Rp. 1.443.000.000

Sumber : Ragian Penjualan PT. Hygiene.

Dari‘data penjualan di atas menunjukkan bahwa hagil
yang dicapai perusahaan tersebﬁi mesperlihathan peninghka-
tan dari tahbuN ke tabhun, hal ini tentunya tidak terlepas
gari informasi pasar yang diperaleh.

Dari uraian tersebut di atas, maka penulis terdo-
rong memilib judul "ANALISIS TENTANG INFORMASI FABAR
DALAM USAHA PEMINGKATAN FENJUALANY . Dengan harapan meng-

aktualisasikan dilapangan dengan menerapkan konsep-kansep

pemasaran secara teoritis dan ilmiah.




1.2 Pokok Permasalah

Dari latar belakang vang dikemuhakan terdahulu,
maka penulis mehgemqkakan'masalah pokok adalah " Sejauh
mans informasi pasar yeng diperclied dapat meninghathan

volume penjualan”.

1.3 Tujuan dan kegunaan Fenulisan

1.3.1 Tuijuan
1. Untuk mengetahui sejauh mana inforeasi dapat
meningkathkan penjualan
2. Untuk mengetahui perkembangan peniuvalan
dengan penjualan perusahaan industri yang

EEJENiIE .

[
0
]

b3

egunaan

i. Sehbagsi bahan informasi kani vang berkepen—
tingan khusnya ﬁimpinan perusabaan dalaa
vanghks pengambiian keputusan dimasa vang
akan datang.

2. Sebagai bahan bacsan bagi pihak yang ingin
mempelajari lebih mendalam tentang informasi

. dalam bubungannys dengan peninghkatan peniua-

lan.




1.4 Hipotesic

Sebkaoaimana biacanya dalam penulisan skripsi

ita

lah kita kemukakan masalah pokok, selanjutnya dapat &
menarik suatu dugaan sementara adalab "Diduga babwa
terdapat hubungan yang positif antara informasi p

AS A

volume penjualan”.

yang diperolebh dengan peningkatan
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LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Informasi Pasar

Sebelum penulis memberikan pengertian tentané in-
formasi pésar terlebibh dahulu diuraikan tentang penger—
ti%n infmrmasi dan pengertian pasar,

Informasi merupakan suatu produk komunikasi yang
memberi pengarub pads maninghatnya pengetabuan ERSGrang
térhédap suatu hai‘seperti vang dijelazskan oleh Uihcint
Gazpersr (1988:15%) sebagai berikut

"Informasi adalah data vang telah dioléh menijadi
suatu bentulkl vang berguns bagi sipenerima dan

mempunyal nilai ataw yvang dapat dirasakan dalam
keputusan—keputusan eehkarang dan keputusan vang

akan datan”.
Lebib lanjut oleh Placidus Sudibyo {198%9:13148) menielashkan
bahwa :

"Informasi adalah data vang telab dioclah melalui
prozes pengolahan menidi sesustu vang menambah
pengetabuan ataus temuan vang mespunyai arti baru

bagi para‘pemakainya”.

Dari kedua defenisi tersebut dixtas penulis menyim-—
pulkan bahwa dikatakan informasi jika memberi manfaat,
dan mempeunysi nilai bagi sipenerima atau pemakai.

Hemudian pengertian tentang pasar pada.dasarnya

menpunyal berbagai arti. Untuk lebih jelasnya penulisz




akan menjelaskan pengertian pasar dari berbagai para ahli -~
diantaranya, Fadicsunu (1279:24) menjelashkan babwa o

"Pasar adalah gelanggang untuk pertukaran poten-

=izl". _
Defenisi ini menitik beratkan pada pentingnya per-—
tukaran. Syarat yvang perlu diperhatikan agar pertukaran
dapat terjadi adalah sebagai berikut
A. Mgsing—masing pihak harus menilai sesuatu yang mempu-—
ﬁyai nilai bkagi pihak vang }ain.

b. Harus terdapat dua pihak

€. Masing-maszing pibab maupun beriomunikasi dan memberi-
kars barang. |

d. Masig-masing pihak bebas'memerima atzun mena}ék Fenavia—
van. 3

Selanjutnya senurut Rasu Swaxtha ii???;ﬁﬂ} pRssr
adalabh sebagai berikut 3 -

PHFasar ada}ahwtempat dimana penjusl dan pembeli
tertEmu ddn berfungsi, barang dan jasa tersedia
dlmana terjiadi transankz=i jual beldi hﬁrang barang

ydng ada disana.
Kemudian aleh Minardi (1981351 ) mengatakian bahws

"Pasar adalah berktumpulnya pembeli dan penjual di-
mana terjadi transaksei jusl beli barano-barang

vang ada di =ana.

Dan b3 Stanton (1981;:;55) mengatakan pasar adalab

sebagai berikut :




" market is defined as pecple wihls meds to safety

money to spend and willingnes to spreat”,

Stanton aenekankan kebutuhan sesecrang untuk dipe-
nuhi melalul pembelaniaan uanonyva.

- Dari beberapa defenisi tersebut diatas penulis
menyimpullan bahua terdapat suatu keadsan dan hetentuan
vang dapat menetukan harga barang yvang ada di pasar,
%aitu bertemunya penjual dan pembeli sesuai d;ngén fung-
sihya yang mereﬁa lakukan masing-masing.

Dari definisid tentang informasi dan pasar yang di-
kemukakan terdahulu, maka penulis mengetengahhkan peﬁger—
tian informasi pasar seperti yang dikemukakan Flacidus
Sidbvo {(1989:9) bahwa :

"Informasi pasar adalab suatyu ketergantungan akan
adanya kebutuhan vang dibutubkan oleh arang lain
ahan prodok vang ditawarkannys atau informasi dats
tentang jumlah perusahaan vang membutuhkan jasa-—

nyat.
Defenisi tersebut penulis menvimpulkan babws infor-
masi pasar yang dimaksud tidak lain adalah data yang di—
peraleh dari pihsk luar vang berbubungan dengaﬁ keadaan
pasar seperti perusahaan pesaing vang meliputi informasi
tentang produk, infremasi teﬁtarsg selera konsumen, jumlah
penduduk {pemakai jasa), harga produk pessing dan kuali-

txs barang, prososi doan saluran dietrubaosid vang mereka

gunakan.




Dengan diperolehnya informasi maka perlu adaﬂya pe-—
lacakan infcrmasi lebkih laniut. Kepentingan pelacakan in—’
formasi ini akan diarahkan pada siapa, saja pesaing pasar
terkuat, bagaimana kealitas dan kuantitagnya; ciapa Mana-
jer marketingnyé, berapa jaub jangkauanﬁya dan sebatas-
mana masyasrakat menyukal produk tersebat.

Dengan mengetahul pesaing pasar terkuat, maka mana-
ger marketing akan mendapathan suatu tercbhosan barn di-
pésar umum, mengetahuli telemahan—kelemahan pasar pesaing
dan mantast lainnyvas kemudian baru hisa sembust sustu ke-
ungaulan produk dalam mesenuhi keinginan dan Lepuasan

Lonmsumen .

2.2 Pengertian Pemasaran

Setiap perusahaan senantiass herussha agasy sedapa{
mungkin dengan melalui produg—praduk vang dihasilkannya
dapat mencapai tujuan atau sasasran yYang telah ditetaghén
sebelumnya, baik dalam jangkarpanjang maupun janghka pen-—
dek. Produk yvang dihasdilkan cleh suatu perusabasn diha-
rapkan dapat terjual dan dibeli oleh konsumen—-hkonsumennya
{l1anggana)} =ebagai pesmakal akhir dengan pertimbangan
tinghat harga yang diharapkan dapat memberikan keuntungan
bagi peruzabaan antuk meniual produkinya kepada Konsumen,

maka dengan sendirinya diharapkan dapat menjamin kehidu-

pan dan menjaga kestabilan kegiatan operasionalnya
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hari-hari sehingga per&sahaan tersebut kian hari akan
dapat menunjulkan perkehbangan dari waktu ke waktu.
Keberhasilan suatu perusahaan dalam mengadakan hu-
bungan dengan konsumen-konsumennya zangat ditentukan aleh
keberhasilan usaha~usaha dibidang pemasaran produk vang

dihasilkannya. Keberhasilan inipun dapatpuls ditentukan

cleh perusahaan lewat riset atau pene SR e 1 pro—
AN _ 3

Y 3
NP LN
gul vang dihasilkan dipasarkan gecané 1

Di dalam brusaha untuk dapat mébéé%$>‘:‘.xan yang
- LS
telah ditetapkan lewat riset ataupun peneTitian tersebut,
maka usaha-usaha pemasaran khusnya masalah kanéumen Yang
ingin dituiuw eebagail sasaran pasarnys sangat penting di-
perhatikan. Dalam hal ini pihak perusahaén sedapat sung-
kin melakukan uveaha-ueshs pemasaran yang dapat menuniang
keberhasilan perusahaan secara keseluruhan vang dilandas~
kan astaupun berpedosan kepada barang dan jasa yang hendak
ditawarkan kepada konsumennya.

Qlebh karena itu,; di dalam mesberikan pandangan Y arg
luas tentang usaha-usaha pemasaran agar dapat mencapai
tuijvannya yang telah ditetapkan ecbelusnya, maka harus
diketahui terlebih dahuluw batasan pengertian dari pemasa-—
ran. Untul itu akan dikutip bebteraps pengertiag pEBAsSaran
yang dikemukakan oleh beberapa akhli untuk membérikan pe-
ngertian yvang sesunggubnya dari pemaéaran.

William J. Stanton (1978;:;%) memberikan pengertian

remasaran cebagail berikut g
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"Marketing is a total system of business activities
designed to plan, price, promote and distrubute
~want sativifying goods and servicess to prezent

and potentiz)l customere”.

Berdasarkan pada pengertian pemasaran yang dikemu-—
kabkan ocleh J. Stanton di atas, daﬁat gdiketabui babwa pe-
masarran adalah salah saiu sigtem dari keseluruhan kegia-
tan—kegitan bisnie yvang dituiukan untuk merencanakan sua-—
tu program terpadu dalam proses pemasaran, juga mengenai
harga pokak penjuaslan y#ng harus ditetapkan sehingga’
perusahaan dapat memperoleh‘suatu keuntungan yang telah
direncanakan sebelunnyva. Femasaran juga mengandung unsur
kegiatan di dalam mengadakan pramasi yang dihasilkan éleh
sustuy perusshasn zerta mengadagan suatu tindakap perin-

dustrian dari pada barang-barang dan jasa-jasa yaﬁg dapat

i

dijanghau untul memenubi kebutuban pembel i yang sda saat
ini serta kepada pembeli vang dianggap lebih potensial.
Dengan kata lain, pemasaran adslab merupalan ke{er—
paduan dari beberapa kegiatan-kegiatan seperti perenca-
naan, penentuan harga produk, pandisfrubusian, sehingga
dapat mgmbentuk suatu harga produk, pendistrubusian, se-
hinggas dapat membentuk muatu sistem yang sslin berbubu-
ngan antara satu dengan vang lain. Atau dengan kata lain
dapat puls dikatakan babwa keterikatan antara @egiétan—

kegiatan tindakan pemasaran didalam merencanakan suatu
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pedoman yang sekiranya dapat memberikan kepuasan antara .
kedus belah pihak, baik antara konsuwmen dengan perusahaan
‘vang berusaha untuk menyakinkan pada pemakai produknya
teraebut’dengén melzxlul saréna—aarana gdan prasarana pro-
duksi sepereti misalnya tindakan promosi sehingga konsu-
men senantiasa percayva dengsn hasil produlnys sehingoa
tidak menimbulkan keraguan terhadap mutu produk yang.di—
ﬁagilkan dan perusabasn bersanghutan dapat dengan badk
menyalurkan barang-barang dan jasa-jasanya hkepada para
pémﬁeli yaﬁg disnggap potensial.

Edwar W. Cundiff dan kawan—kawan (19733;3) mem-—
berilkan pengertian pemazaran sebagal berikut @

"The managerial process by wich arematched with
marhets and through transfers of cenership are

affected”.

Dari pengertian pemsssran yand dﬁkemukakan oleh
Edwar W. Cubdiff dan kawan~kawan di atas dapat diketahui
babwa pemssaran adalab merupakan suatu proses managerial
deﬁgan melalui apa produk-produk tersebut dapét d1595ua£r
karn dengan pasar—pasar don melalul aps dapat dipengaruhd
pengalihan hak milik dari produsen kepada pihak pembeli.
Jdadi prinei#—prinsip dari pengertiam yang telah dikemuka-—
kan di atas oleh Edwar W. Cundiff adalah menitik berathan

pads usasha-usahs begaimans yang harus ditespub dan dila—

kukan oleh perusahaan guna mehgadakan tindakan penyesuai-
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an antara produksi dan konsumsi atas pengalihan hak milik

tas produk vang berhacil dipasarkan oleh perusahaan.

0

Dengan demikian, setiap perusahaan di dalam upavya
untuk menghasilkan suatu jenis produl atau beberapa jenis
produk harus terlebibh dahulu mengetahui lebih banyak‘ten—
taﬁg produlinya serta bagaimana kebutuban—-kebutuhan konsu-—
men atas produk te;sebut karena hal ini adalah merupahkan
saxlab extu persavarstan untok mencapai target sesuxi
dengan apa yang telah ditetapkan oleh perusahaan yang
bera#ngkmtan. Uebh karena itu dituntun sgar sedapat mung~
kin perusahaan harus mengadakan penyesuaian terhadap
linghungan pasar supaya dapst menjamin kestabilan usaha
yang dilakukan. Usaha yang diupayakan dalam rangka meme-—
rmubi kebijaskeanaan—kebijakeasnaarn dalam prosee produbksi
vang dilakukan. Apabila suatu perusahaan tanpa mengadakan
suatu penyesuaian terbadap keadssn dan beinginan dari si-
tuasi pasar serta‘konsumen maka dengan sendirinya produk-
gi yvang dilakukan tidak mampu untuk memenubi selers kon-
sumen sehingga hal ini tentunya akan dapat menimbulkan
kerugian vang tidak bisa dibindari karena tidak terjadi
peralihah hak milik.dalam arti seluas—luasnya.

Selanijutnya pengertisn pemasaran dikemukakan aleh

Faul D. Converse dan kawan-kawan {1979:4) mengemukakan

sebegail berikut
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"Marketing is the business on buving and selling
and az including those businese activities in—
volved in the flow of good and services between

producers and consu mers”.

Apa vang dikemukakan oleh Pauld D. Converse di atas
peruniulilkan babwa pemasaran tersebut mencakup kegiatan
vang mempunyal hubungan dengan tindakan—tindakan dalaas
upsys untunk senciptaban kKegunaasn atat manfaat pada pro-—
SRS pemasaran yang selalu ﬁepat waktu dan pemiliknya.
Pemassran yang kegistannya untub menggevakhkan karang—
barang dari suatu tempat ketempat lain atau perpindahan
tempat dari barang-harang ditampung {gudang} yvang kemu-—
dian menimﬁulkanvperubahan dalam pemilikan melalui tindsg-
han membeli dan senjual barang-barang. '

Ungkapan di atas juga menjelaskan bahwa pemasarn
merupalian suatu ussha untuk mengadakan pesbelian dan peEn—
jualan yang berhubungan dengén arus barang dan jasa dari
produsen kepada honsumen sehinggas menimbuikan peralihan
hak milik. Jadi pada dasrnya bahwa pemasaran merupakan'
-smatn kegiatan pengalihban hak milik dari produsen sebagai
pihak penghasil barang dan jasa tersebut lewat sarana ke-—
giatan penjuslan dan pembelian dari konsumen.,

Fhilip Kotler (1987;59) memberikan pengertian

penacaran sebagsl berifut




"Marketing is human activity directed at satifying

needs and wants through exchange process”

Berdasarkan pengertian pemasaran yvang dikemukakan
6leh Philip Keotler di atas, dapat diketabui bahwa pemasa—
ran adalah suatu unsur kegiatan dari manusia vang senan-
tizea diarahkan pada usaha pemuasan kebutuban manusia
yang merupakan fitik éu%at kegiatan dari pads pemasarag
di mana setiap manusia baik secara individual mET P

secara helompok selalu berusaha dengan berbagad cara di
. 4 \\

jenis kelompok manusia baik secara sosial,

kelompok kecil oraganisasi usum mavpun kelompok masyara-
kat lain mungkin kebutubharn akan barang dan jasa dapat
diperuihi setiap saat karens adanya kegiatan FEMASATan
ini,

Dengan adanya proses pertubaran ini maka berbagai
jJenis kelompok manusia bailk secara sosial, individu,
helompob kaﬁil prganiaasi umum maupun helompol masvarahkat
lain mungkin kebutuhan akan barang dan jasa dapat dipe-

ini.

3

nuhi setiap saat karena adanva atan peEnSsEsrs
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Dapat pula dikatakan bahwa kegiatan pemasaran -itu
diciptakan oleh pembeli dan peEniual di mana kedua kelah
pihak sama-sama ingin menacari keuntungan dan kepuasan
dalam 53} ini pembeli berusaha untuk mendapathan laba/
keuntungan. Di Dalam berusaha untuk memenuhi keinginannya
mesing-masing, mersha dipertemukan dengan cara mengadalkan
pertukaran yang dianggap akan saling menguntunghan.

Sesusi dengan pengertian pemasayan yvang dikesukalan
aleh Philip Kotler di atas maka pemasaran terlihat meng-—
sndung beberaps pengertian pokek sebasgai berikat H
1. Pemasaran mengandung'unsur kegiatan manusia Yang me-—

lahukian pertukarans.

2. Pemazaran merupaban proses untqk memperlancar dan me-
avemspurnakan pertubkaran Y arndg juga.mengandung beberapa
un=ur penting yaitu
a) Rdanvya traﬁ&akai menuniuklan satu kali ﬁeftukaran

tanpa adanya.implikasi apa—apa vang dapat asnvebab-

kén hubungan yvang lebkih lama,

b} Adanya proses pertukaran di dalam pemasaran dapat
menuniukian suatu hubungan Yeang secaras terus meng—
rus di dalam pertukaran tercebut.

3. Pemazaran teriadi harenas adanya obyek-phyeh vang di-

pertukarkan, berupa barang dan jasa vang mempunyai

tegunaan bagi kedus belah pihak,
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4. Pemasaran itu terjadi karena adanya pembeli dan pen—
jual vang mengzdakan pertukaran sehingga masing-amsing
pihak dapat mencapai kepuasan maksimal. |

Selanjutnys Alew 8. Mitisemito (199033) memberikan
pengertian pemasaran sebagai berikut

"Semua hegiatan vang bertujuan untuk menperlancar
arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen se-—
tares eficien dengan maksud untuk menciptakan poer-

mintaan secara efektif”.

Bari pengertian di atas, dépat dikatakarn bahuwa khe-
giatan pemazaran yvang dilakukan tidak semata-mata HEmp -
nyal hegistan untul mgngadakan penijualan barang atau
Jjasa, sebab sebelum maupun sesudabnya juga terlihat ads-
lab merupakan suato kegiatan pemaszaran. Ragi suatu pEru-—-
eahaan yang memiliki program untuk meningkatkan dan meng-
adakan pengembangan terhad#p hasil produksinya maka be—
giatan pemasaran tersebut marapakan pula bagian dari
tindakan pemasaran vang dilakukan secaras keseluruhan.

Hal ini deisebabkan karena kegiatan'itu ditujukan
baik secara langapng maupun tidak langsung adalab untuk
memparlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsu-
nen sehinggs dapat menciptakan permintasn efektit. Oleb
karena itu setiap kegiatan pemasaran harus dilakukan =e-

cafa lebih ekonomis, sehingogas akan dapat dipertanggung

Jauvabkan mengenai mengenai proses pengalihban hak milik
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berupa barang dan jasa dari produsen ke pada konaumen
s&lama peftgkarah tersebut berlangsung.

Sejxlan dengan hal tersebut, Winardi (1980;3) me-
rgemulakan sebagad berikut

"Marketing terdiri dari tindakan—-tindakan Yang
menyebabhan berpindabnvas hak milik atas benda—.
benda dan jasa-jasa yang menimbulkan distirubusi
fisik”.
Pernystaan Winardi di atasz menuniukkan bahwa pema—
saran merupakan seranghkaian dari tindakan—tindakan di
dalam suatu proses pertularan sehingaa menyebabkan terjia—
dinya perpindahan hak milik atas barang dan jasa—ja%a
yeahg diprodubsi. Jadi masslab pemasaran adalah meliputi
kegiatan mengenzi penyaluran barang dan jasa dari peruss-—
haan yvang dituiukan kepada para langganan {(konsumern).
Dengan kata lain bahwa kegiatan pemasaran adalah usaha
yang menggunalan dana dan davs milik perussahaan kearab
pemberian kepuasan hkepada para pembeli dengan tujuan RG S
perusabasn dapat menjual barang dan jssz untuk memnperocleh
laba dan tujuan vang telah ditetapkan sebelumnya.
Berdasarkan beberapa pengertian dan penjelasan di
ataa,‘maka pemasaran aempunyai ruang lingkup vang amat
luse dan sangat mempenagruhi selurub aepek kegiatan oper-

asi perusahaan. Karena kegiatan pemasaran adalah untuk

melayani dan memenuhi kebutuhan dan kesejabteraan Lomsu—
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men maka sangat essensial jika apabila operasi perusahaan

selalu diarahlian pada sasaran vang telah ditetapkan dalam

rangka pengembangan untuk melanjutkan kontinuités perusa-

haan yang hersanghkutan, yaitu lsba, karena laba vang di-

capai lewat kegiatan pemasaran mempunyai peranan dalam‘

periembangan perusabaa. Hal ini dapat dilihat sebagai

berikut

1. Laba adalah vhkuran efisiensi usabha pads setiap perusa-—
haan yang merupakan salah satu kekuatan pokok agar
perusahaan tetap dapat bertaban untuk jaﬁgka waktu
pendek maupun dalam jangka wakitu panjiang.

2. Laba adalabh balas jaga atas dena yang diinvestaaikan
dalam perusahaan.,

3. Laba merupakan salah satn susber dana untuk mengadakan
perluasaq perusahaan. |

4. Laba merupakan dayas tarik bagi pibak-pibak vang ingin
mesmpercayakan dananya untuk diinvestasikan dalam peru-
sahoan.

S. bLaba merupakan susber dana untud mesmberikan jaminan

sosial bagi kesejahteraan para karvawannya.

2.1 Fungz=i Pemasaran

FPada dasrnya pemssaran dari sustu barang dan jasa
adalah mencakup perpindahan vang dapat dilihat dari dua
bhal pokcok, yvaitu aliran fiszik untuk basrang dan aliran

kegiatan untuk transaksi barang.
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CAliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian ke--
giatan kejadian-keiadian mulzi produsen sampal Kepada
pihaﬁ pembeli. Rangkaian gegiatan ini terjadi sebelum
praduk sampai kepada pembeli. Jadi masalah-masalab meng-
aiirkan produk dari produsen sampal kepihak pembeli dila-
Kukan dengan menggunabarn alat penganghutan atas transpor-
tasgi dan f;silitas pergudangan yang dimiliki Dleh pihak
perusabaan., | |

Untuk membantu kelancaran arus kegiatan tramsahksid
terhadap aliran arus barang, maka dubutuhkan pelavanan
dari persecsrangan atéu helompok ocrganisassi lainnva.
wegiatan pemasaran dapat diklasifikasikan menwrut fungsi-
funagsi kegiatan—kegiatan vang gdilakulian tersebuat EECara
berimbang vang bersifat essensial bagi suksesnya tindakan
pemasaran vang dilakuban. Hal inid dikemubahkan aleh Winar-
di {1981;140) mengemuhakan sebagai berikuat :

“Sesustu prinsip pemazarasn merupakan aktivitas pen-—
ting vang dispensialisasikan dan vang dilaksanakan

dalam bidang pemasaran”.

Dengan demikian maka setiap perusahaan seharusnya
meamilibl prinsip~prinsip tertentu yvang. berupa tindakén~
tindakan vang dilakukan untuk menjual barang serta jasa
hasil produfinya kepada konsumen sehingna dapat lebih

memperlancar aruws barang dan jasa vang hendak diperiual

belikan antara produsen dengan konsumen.
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Tentang fungsi-fungsi pemasaran, Winardi {(1980:141)
lebih jlanjut mengemubkakan babwa @

"a) Fungsi-fungsi pertukaran :
1. Menijual {(selling}
2. Membeli (buying}
k) Fungsi-fungsi pengadaan secara fisik
1. Penganghutan (transportasion)
2. Penvimpanan {(storage)
c) Fungsi-fungsi pemberian jasa :
1. Pembiayaan (financing} L
2. Penanggunganvresiko {risk taking}
3. Inforamsl pasar {(marfet information).

"4, Standarisasi (standarization”.

Agar lebkdh jelas mengenai ketigs fungsi pemssaran
seperti dikemukakan Winardi, akan diuraikan sebagai
berikut 3
ad. & Fungsi-fungsi Pertubaran

i. Fungsi Peﬁjualan

Penjuxlan merupakan kegiatan pelengkap
atau suplemen dari pembeli untuk memungkinkan
terjadinya transakei, penjuslan giberbagai
dengan kegiatan pembeli adalah merupakan kesa-—
tusn untuk dapat terlaksananya panaalihan hakl
milik atas barang-barang dan jasa. Oleh karena
itu kegiatan pénjua1an terdiri dari serangkaian
kégiatan fang meliputi perundingan harga dan

syarat pembavaran dal hal kegiatan penjualan
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ini, sipenjual harus>menentukan kebijaksanaan

dan prosedure vang akan dilakukan untuk mEmung—

kinkan terlaksananva rencana penjualan yvang te-
lah ditetapkan.

Fungei-fungsi penjualan dalam pemasaran
SECARIA garis beéarnya dapat diuraikan sebagai,
berilkut »

&) FPenciptaan permintaan.prnduk yang harus
dilakukan baik melalui advertansi maupun
mlaluil tenags penjualan. Kegiatan ini menge—
luarkan biayé yang cukup bhesar. Dalam rangka
m@nciptakan permintsan dari peodul yvang di-
tawarkan, pengenalan produk baru daﬁ'menstim—
valel keinginan Konsumen untubk produk-produf

vang telah ada.

&

Hzahs mencari dan menssukan calon pemteli
dengan jalan memunghkinkan bertemu pembeli dan
peniual mecars berzama-sama dalam rangka ter-
laksananya transakesi.

c} Kegiatan p@fundingan dengaﬁ pembeli dan
pemindahan hak merupakan kegiatan pelaksanaan
untuk terjadinya penjvalan.

2. Fungsi Pertukaran .
Fungsi ﬁertukaran_daiam pemasaran terdirvi

dari berbagai kegiatan Y ang berbeda, tapi cama




berhubungan vang dilaksanak oleh setiap pengusa-—

ha vang kegiatannya adalah meliputi =

&} Menentuhkan kebutuban, di mané‘pembeli mene—

taphan macam kualitas dan jumlah dari barang
vang dubutuhkan. Seringnya penjualan mencip-
takan produl yvang ditawarkan maka skan sadar
terhadap kebutuhannya apabila belum membuat
Feputusan sengenai apa vang dibelinya. Hal
ini mengingat apakab produk terseb&t diclab
lebily lanjut, dijual kembali ataupun dikon-

sumsi secara langsung.

B) Femilibhan sumber-sumber suplay, di mans di-

d)

lakukan supaya dapat menjamin tersedianyva
produlk untuk memenuhi kebutuhan yang telah
ditetapkan.

Penentuan barang apa vang cocok untuk dapat
memenhi kebutuﬁan dan keinginan pemkeli dari
berbagai yané alkan dibeli, melibat contoh
barang mempelajari deskripsi produk yvang
dibeli,

Megoisasi, yaitu menyvanghut syarat-syarat
mengenal khondisi pembeli vang harus dirun—
dinghan dengan pihal penjual dimana pembeli
mespercleh barang—barang vang dibutuhkan dan

mengetabui lokasi atau sumber suplay yvyang me-~—
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muashkan. Perundingan ini adalah meliputi hair-
ga, syarat-syarat penjualan dan pemindaban

hak milik,

sd. b Fungszi-fungei Fengadasn Secara Fisik

Fungsi4fungsi pengadaan secara fisik pada pemasaran

dikagi—bhagi kedalam beberapa bahagian, vaitu :

1.

Fungsi Pengadaan Dalam Pengankutan

Dimana transaksei pembeli dan peniualan
terdapat kegiatan pemindahan barang. Dalam pro-
ses pemindaban barang ini serupakan Fegiatan dan
fungsi penganghkutan. Fungsi penganglutan ini
menpunyal sssaran untub dapat mesindablian bo—
rang-barang ke tempat tujiuan vang dibaraphkan
tepat dalam jum}aﬁ, wakty certa suty dengan
biava vang seminimal muangiin.,
Fungei Fengadaan Dalam begistan pesssaran

Jasa perundangan dubuthhkan untuk mencipta-
kan davas guna karena kegunaan ini timbul sehabk
waktu vang dibgtuhkan pada suatu zsaat tidak sama
dengan jumlab yvang dihgailkan pada saat tefae~
but. Oleh karena itu, perbedaan periocde waktu
yang tisbul meka dibuwtubkan proses pEmassran
dengan bebefapa fungsi terutama pergudangan. Di
dalam.kegiatan pergudangén, maka terlihat fungsd

pemasaran dan pergudangan sangat diperlukan

Yarens
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“a} Tidak selalu terdapat hkesesuaian antara waktu

d)

produlisi dengan walktu konsumsi =suatu barang.
fAda barang vang dikonsumsi sepanjang tahun
pamun pemabainnys hanya pada waktu—waktu ter—
tentu {(musiman) seperti pupud, payung dan
lain-lain, dan ada barang vang dibonsumsi
hanya pada waktu—-waktu tertentu tetapi pema-—
kaiannya hampir sepanjang tabun {(barang hasil
pertanian)

Untuk menghindari kerusakan karena subu se-—
hingaa dibutubkan pergudangan dengan perala-
tan tertentu idengan alat pendingin ataun pe—
ngatur suhul

tntuk meniaga kelancasran atau hontinuitas
produksi sehingga pabrik-pabrik membutuhhkan
pereediaan yaAQ cukup,

Untuk dapat menghemat biaya dengan melakukan
pembelian dal#m jumlah bessr sehingga kiaya
perunit menjadi lebih surah dan diperolebnya
suatu potongsan hargs.

Dalam mé}mhsanakan fungsi pergundangan dan

penvimpanan perlu diperhatikan beberapa hal,

vang dikemubkakan oleh Sofjan (1987325) Assaurd

sebagai berikut :
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"1} Kemungkinan terjadinya kerusakan {(bu-
suknya) barang vang dicimpan atauw di-
makan hama dan tikus sehingga fasili-
tas pergudangans penyimpanan yang ada
harus memenuhi syarat-syarat penyimpa-—
nan vang baik,

2} ¥emungkinan hilangnya atau pencurian
barang, sehingoa giperlukan penjagaan
dan diasuransikan,

I Jumlah dans vang dibutubkan dalam in-
vestasi peralatan pergudangan dan per-—
sediaan barang,

4} Besarnya beban bunga vang ditanggung
dari dana yvang ditanam”.

ad. c Fungsi-fungsi Pemberian Jacsa

-Fuhgai~fungsi peaberian jazs dalam pemasaran dibagi
kedalam @

i. Pembiazvaan {(fipancing}

Fungei pembiavaan {(financing) adalah men—
cakup pengelolaan sumber dan pengalckasian dana
seria pengaturan syarat-syvarat pembavaran atau
kredit vang dibutuhkan dalam rangka usaha untuk
mesunghinkan barang atau progul mencapai konsu-—
men akhir atsu pemakai industri dalam fungsi
pesbiavyaan dari pemassaran ini tidak mencakup
transaksi keuwangan vang terdapat dalam produksi,
Rarang yvang dipasarkan kadang-kadang perlu di-

simpan digudang cleh produsen sebelum diteruskan
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kepada perantara berikutnya. Pembiayaan Jjuga
penting_baéi tahap pemasaran karena para pengu-
saha selalu memberikan kritik dalam transakei
pénjuaianny;.

Penanggungan Resiko {rizk Taking)

Da;am pemasaran bkarang dan jasa selaku
terdapat sejumlah reiko vang tidak dapat dibin-
darkan. Resiko yang tidak dapat dihindarkan da—
lam pemasaran dapat berupa :

Y Kerugian karena baniir,

o

b} ¥Herugian karena kerusakan,
c} Herugian karena RETICRMET S0 ,

d} Kerugian hkarena debitur tidak membayvar,

e} Ferugian kKarena pencurian,

) Kesulitan financial umum vang Bemuan?a terle~-
tak di luasr kehuasaan individu,

a) perubahan harga dari barang vang cepat dan
penawesran atas produk tertentu,

h} Perubahan mode barang vang cepat dari wagtu
ke waktu sephingas baraﬁg masih dalam saiuran
pemasaran

i} Dan lain sehagainya

Informasi pasar (market information)

Peranan inforsasi pasar perlu diperbatikan

karena tidak ada keputusan pemasaran yang baik
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tanpa didasarkan clieh fakta atau data yangvada
dilapangan. Oleh hkarena itu, kebutuhan akan data
semakin meningkat dalam upaya intensifikasi dan
ekténgifikagi pasar.,

Informacsi pasar mengenai produl apa dan
bagaimana keinginan konsumen serta berspa besar
Jumlabnya akan zangat senentukan keberhasilan
pemasaran produk yvang akan dan sementara dipira-
dukesl perusahsan.

Informasi mengenai pasar ini berhubungan
dengan perusabaan sehubungan dengan perusahaan
presian yang dapat meliputi hbal-hal sebagai
berikut :

&} Informasi produk yang dihasilkan,

b} Hérga produk yang mereka tetapkan,

€} Saluran distribusi vang mereks gunakan,
'd) Kgbijasanaan yang ditetapkan mengenai harga,

promosi dan penyaluran produk

2.4 Strategi Pemasaran

Dewasa ini, pimpinan dan tenages pesacaran szngat
meanekankan pantihgnya paranan s=trategi pemasaran dalam
setiap rencananya juga mengsdakan penalaran vang lebibh
mantap dalam menetapkan strategi pemasaran vang akan

ditujukan ataw dijalankan suatu perusabasns harus melibat
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situacsi-situasi dan kondisi pasar serta menilai bagaimana
keduduban ataupuan posisi perusahasn dipasar.

Seﬁiap parusahaan meapunyai tujuan wntuk dapat te-
tap hidup dan berkembang, tujuan terssbut hanya dapat
dicapai melalui usaha-usaha untuk mampertahankan dan me-
ninghatkan tiﬁgkat keun{ungan atau laba vang akan dipero-
leh peruaahaan. Usaha ini hanva dapat dicapai melalui pe-
ningkatan peniualan pada perusshaan dengah ialan menacri
dan mebina langganan serta usaha untuk menguasai pasar.
Dengan demikian sanast giperiukan sustu stratyegi vang
mantap untuk dapat menggunakan peluang dan hecempatan
vang ads dalam pemasarsn sehinggs posisi keungan atzo
kedudukan perusahaan dipasar dapat dipertahankan dengan
baik, |

Seperti diketahui keadsan dunis wsasha adalab bersi-
fat dinamis yang penuh dimarnai dengan adanya perubahan-—
rerubahan dari waktu-kewabtu dan adanys keterkaitan atau-
pun keterkaitan antara satu denéan van lainnyva. olebh ka-
rena itu starategi pemasaran mEspUNYSi peEranan yang sa-—
ngat penting untuk keberhasilan usaha perusahaandan pada
Midang pemazarannya Ehususnya.,

Di samping itu strategi pemasaran yéﬁg diterapkan
barus ditinjan serits dikembangkan sesuai dengan perkem—
bangan pasar dan lingkungan passar vapg bkersangkutan.

Dengan demikian strategi pemasaran harus dapat memberi



gambaranAyang Jelas dan terarah tentang apa yang dilaku-—
kannva dalam menggunakn cetiap kesesmpatan atau peluang
pada beberapa pasar sasaran. ‘

Tentang =trateqgi pEmasaran, Fhilip Kotler 1198%5;
IOT) mengemukakan sebagai berikut

"Etrategi pemaszaran pada dasarnya adalah rencana
yang menyelurub, terpadu, menyatu dibanding pema-
saran yang mesherikan panduan tentang kegiatan
vang akan dijadikan untuk dapat tercapainya tujuan

remasaran suatn géruaahaén”.

Dengan demikian, starategi pemasaran yaug dijalan—
kan adalab merupakan seranghaian tujuan—tujuan dan casa-—
ran, kebijakan dan aturan yvang membari arah usaha-usaha
pemazaran pads perusahaan dari wabktu-kewak ty sa2lanjutnya,
pada masing-masing tingkat acuan dan lokasinya.,

Hal ini dilakukan terutama sebagai tanggapan pihak
perusabaan dalam menghadapi lingkungan.dan keadaan per-—
esxiangan yvang senantiass berubah zetiap saat. Qlebh karena
itu, penentuan strategi pemasaran h%rus didasrian atas
anliéa linghkungan dan keunggulan =183« R} 5 ke}eﬁahan pEruss—
haan serta anaii;a kesempatan dan ancaman yang dihadapi
perusahasn dari linghungan.

Di samping itu strategl pemasaran vang telab dite-—
tapkan dan dijalankan harus dinilai kembali apakah sesual
dengan keadaan atau kondizi pads saat ini atau tidak.

Penilaian atau evaluasi ini menggunakan analisa keunggu-—



lan, kelemahan, kesempatan dan ancaman. Hasil penilaian
ini digunakan sebagai dasar Qntuk menentulan épakah stra-—-
tegi pemasaran vang sedang dijalankan perlu dirubah dan
sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menvusun atau
menentukan strategi vang akén dijalankan pada masa vang
akan datang.

Faktor 1linghkungan yang disnalis=a dan penyusunan
staretgi pemasaran adalah keadaan pasar atau persaingan,
pertembangan teknologi, keadaan ekonomi, peraturan dan
kebijaksanaan dari peserintah, keadaan sasiai budava dan
Leadasn politik. Maisng-masing foktor ini menimbulkan
adanya kegeméatan dan ancaman maupun hambatah bagi suatu
rerusabaan kh&suanya'untuk memnasarbian produl pemasaran-—
nya.

Sedanghkan Fahtor internazl perusahaan vang dianalisa
dalam penyusunan strategi pemasaran adalah faktor yang
terkait dengan pelaksanasn funggi perusahaan yan§ melipu—
ti keuvangan. pembelanjaan, pemazaran, produksi serta or-
ganisaeli dan sumber dava manusiénya. ﬁasing—amsing fTaktor
internal vang terkait dengan fungsi perusahbaan tersebut
dapat meruapakn hal vang menuniuvkkan sdanya Keunggulan
atan kelemahan dari perusahan macsing-masing.

Dalam proses pemasaran ada beberapa tahap vang

hairus dijalankan oleh peruszhaan, yaituw
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1. Menganalisa kesempatan/peluang pasa yang dgpat diman-—
faathan dalam usaha vyang dapat dilakubkan perusahaan
untuk mencapai tujuannya, kesempatan atau peluang
pasar ini harue dipertimbanghkan dan dissleksi untuk
memilih mana vang relevan dengan tujuan perusahaan;

2. Tahap kedua adalah penentuan casaran pasar yang ada
dan akan dilavani oleh perusahaan. Suatu perusabaan
shan sulit zekali selayvani selurub pasar yvang ada kha—
rena setiap pasar terdiri dari kelopok konsumen vang
berbeda-beda pula. Oleh karems itu dapat melavani keu-
tuhan dan keinginan konsumen dari ﬁasarnya sesuai
dengan hemapuan peruszahaan, maks perusahaan sangat
perliu untuk menetapkan segmentasi pasar dan menentukan
SEQDENR RIsAr mana yvang skan dilayani sekagal salah sa—
tu saran pasarnya.

I Mebilai kedudukan dan menetapkan‘étratyegi pEmSSRY AN
wituk meningkathkan posisi atauw kedududkan parusahaan
‘dalan persaingan pada sacaran pasar yvang akan dilaya-—
ni. Dalam tahap ini perusahaan harqs menentukan pro-
dub-produk dan jenis vyang shan ditawarfian hepads sa-
saran yang telah ditetapkan sebelumnya dalam hubungan-—
nya dengan bidang usahas perusshaan vang telab ditentu-—
kan sebelumnvya.

Jaddi perusahaén harus menentukan produk-produk KA
vang termasuk dalam produk mis vang akan ditawarkan

kepada sasaran pasarnya,
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4. Rencana pemasaran harus benar-benar disusun sedemikian
rups géhingga apabila tiqdakan pemasaran telah dilaku-
kan maka dalam usaha ini perusahaan tidak terbentur
Feda suatu hal vang dapat menyulithkan perpindahan ba-
rangnya ke konsumen. Dengan perencanaan pemasaran yang
baik akan dapat puls dijanghau daerah FEMRSBS SN Yang
lebih luas di samping akan dapat mengadakan persai-

n@an-persaingan dengan perusshasn lazin di dalam mema—
sarkan barang dan jasanvya.

Dengan kata lain penyusun angoaran haruslab vang ber
kuaslitas karena keberhasilan juga akan terletak pada
kualitas rencana pemszarannya baik vang bersifat
vjangka panjiang maupun Jangka pendek vang diperlukan
untul mencapsi sasaran passr.

Didaiam rangka menyusun rencana pemasaran tersebut
hendaknya perusahaan merinci tujuan, strategi dan
taktik yang digunakan untuk mempertahankan dan mening—
kathan posisi perusahaan dalam menghadapi ssaingan.
Setelah rencana pemasaran telah disetujui baru para
ekeekutip yang bukan pemasaran mulai bekeria pada bi-
dangnya masing-amsing seperti pada bagian produksi/
cperasl, hagiap teknik, basgian keuangan, bagian perszo-—
ﬁalia, dan lain-lain untuk membuat dan mendukung pene-
rapan realisasl perencanasn pemataran juga meruapakn

dasar untuk membuat rencana dari aktivitasskegiatan



perusahaan dalam bidang lainnya. Oleh karena itu ren-
Caia pemésaran sering pyla disebut rencans/alat koor-
dinési dalam pemasaran perusahaan. Komponen dari
vencana pemasaran adalab terdiri dari
8. analisa situasi pasar,
k. Tuiuan dan sacaran pemasaran,
€. Strategl pemasaran, program dan pelkasanaan serta
SNQOEBTAN DESLSSTan

Komponen pertama rencana dittarakan di atas adalash
dengan menganalisa trend yaﬁg berhubungan dengan hke-
atdaan pasar menyelurul, pefgaingan, langganan, pemasch
(suplier}, penyalur (distributor), dan pihak vang ber-
kaitan lainnyas dan menganalisa kesempatan maupun anca-
man vang dihadapi. Homponen kedua dari rencana penasa—-
van yang ingin dicapai yang hendaknyas dinyatakan dalam
suétu vang dapat diukur.
Tuiuan dan sasaran pemasaran dipecab ke dalam tujuan
dan sasaran penetapan gebijaksanaan harga, tujuan pen-
gembangan dari produk, tujuén dan sassran penjualan
seca}a keseluruhan dituangkan dalam tujuan tiap-tiap
unit penj#alan perusahaan—perusahaan yang tercermin
dalam besarnya target penjualan perusahaan perdaerah,
per—-prasuniasgs, dan per produlk.

Untuk mencapai tujuan pemasaran, maka perlu di-

tentukan strategi pemasaran yang akan digunakan. Hal
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ini berarti bahwa staretgi pemasaran yang disusun harus
mempertimbangkan situasi dan kondisi pasar khusnya dan
linékungan pada umumnya, sehingga dapat lebih realis-—
tie dan efektif untyuk mencapai sasaran yang diharap-
kan cleh pe}ugahaan.

Dengan menialankan strategi pemasaran seperti
Yang dikemukakan di ataz, diharapkan perusahaan dapat
merencanakan penijuslan-penijualan vang akan dilakukan

saehingga produknya akan dapat menyvumbanghkan laba se-

kalious memenuhi keperluan dan khepentingan honsusenyas.



BAR 111X

METODDL OG1

3.1 Daerah Penelitian

Ferusahaan Ft. Hygine ini mengelols pakan ternak
dalam bentuk bahwa baku menjadi barang jadi atau sering
disehut ingdustri paﬁan ternak, adapun lokasi perusshaan
adalah di jalan BRaji Fangasseng Utara Ne. 33 Uiung Pan-

dang.

J.2 Jenis dan Sumber Data

Adapun Jenis dan mamber data diperclebh penulis

1. Data primer yvaitu data yang diperoleh langsung dari
perusahaan, sepérti data penjualan dan lainnya yang
sesual dengan Kebutuhan penulisan.

2. Data sekunder waitu dats vang diperoleb dari buku-buku
literatur dan materi kulizsh vang didapatkan dibanghku

buliah.

3.3 Metode pengumpulan Déta

sdispun metode yvang digunakan penulis dalam ranghka
Fengumpulan data adalah
1. Studi kasus, dimana pepulis terfokus pada satu tempat

atau abjek penelitian yvakni PT. Hygine.



2. Wawancara (interview) vakni mewawancarai langsung
dengan'pimpinan eerta staf perusahaan vang ada hubu-
ngahnya dengan penulisan

3. Pengamatan {(oheervasil vakni pengasatan langsung pada

aktivitas-aktivitas perusahaan.

J.4 Peralatn dan Metode Analisis

Untuk membuktikan hipotesis vang telah dikemukabkan
digunakan b@berapa,parala{an analicsie adalabh :
l.a. Analisis ko-efisien karelasi yakni melihat hubungan
inforamsi dengan peningkatan penijualan. Adapun
formulasinya

nE XY -2 X -2 V¥
F 8

Vaxs - ¢z 32 ymve - {ZV31~

Dimans =

Voeficien korelasi

v
i

it

ty) Talunan

Y = Pernjuslan

Biava vueu..
Z = Jumliah
b. Analisis trend dengan metode moment yvakni untuk
melihat atdu mengetabui dan meramallan rols perbkem—
bangan penjualan dimasza datang dengan Fumus

Y = a 4« b X



td
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Untuk mengetabui nilai a dan b digunakan rumus perhi-
tungan &

1. Y = n

u
+
w
1
¥

L8}

II. X Y=aZ X +b2X

Dimana

Y = Tinghkat penjualan

[}

X Periode tahunan

& = Milai trend pericde dasar

b

Milai pertumbuhan trend
2. Analisis Market Share yakni melihat beberaps hesar
pangea pasar vang dikausal dengan senggunakan rumus

Fernjualan peruzabaan
Market Share = TR € 4 1 A
Penjualan Industri

-

3.3 Vosep Operasiocnal

Untuk sesudabbian kita dalam m@mahémi isi yvang ada
dalam penulisan skripéi ini penunlis mehgemukakan beberapa
batasan adzalah
1. Analisis ko-eficien korelasi adalab suastu nalisis Y ang

digunakan wntuk mengetahui hubungan aﬁtéra informasi
pazar dengan volume penjualan.

2. Analisis trend-adalah suatu analisis yvang digunakan
untul mengetabui dan meramallan pola peyikembangan pen-—
julan vang dicapai selama ini dan akan datang dengan
tuiuan yang dicapai eelams ini dan akan‘datang dengan

tujuan mengetahui tingkat penjualan vang dicapai,



3. Informasi pasar dimaksudkan disini adalah inforamsiA
vang berkaitan dengan poeici perusahaanQperusabaan
saingan dan pasar-pasar yang potensial.

4. Market Share adalah digunakan untul melibast besarnva

pafiges pasar yang dikuasai.
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 BAR IV -,
INFORMAST PASAR DALAM USAHA

PENINGKATAN PENJIUALAN

4.1 Analisis Perkembangan Penjualan

Dalam ranghka penyambungan pesesaran, pada masa yang
akan datang penganalisaan potenczi pasar merupakan hal
yang cukup mendapat perhbatian bhagi pihak pimpinan perusa-
haan. Karéna dengan dasar itulah dépat disusun suatu
etrategi péruaahaan,secara aenyeluruh.

Sebagéimana telah penulis hkemukakan terdabulu bahwa
salaﬁ satu cara yang telab ditempub aleh pimpinan perusa~
haan untuk mengetahui informasi keadaan pasar adalah
dengan mengadakan pénelitian pasar {(market research), ini
diantaranva informasi produk, harga prbduk vang ditetap-
kan dan saluran distribusi yang digunakan coleh perusaha-—
an persaing. Disamping itu vang perlu diketahui oleh
pibak pimpinan adalah perencanaan penjualan dengan perki-
raan yang telah diproyeksikan sebelumnya dengan kata lain
metode tamalan penjualan sebagai dasar/pedoman keria pi—
hak manajer pemasatran.

fnalisis rémalan prenjualan vang telah diprayeksikan
setiap perusahaan akan menjadi dasar pelaksanzan aktiwvi-
tas operasicnal pemasaran vang sekaligus menaidi pedoman

bagi pihak perusabaan untuk menentukan langkah-langkah

40
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kerja selanjutnya. Dan sangat membantu dalam hal pengam-—
bilam keputuzan khusuanya keputusan produkei untuk men—
dukungvvolume penjualan dimasa yang akan datang.

Sebelum mengetahui arah perkembangan penjualan di-
masa yang akan datang maka terlebih dahulu penulis mengu-
raikan data tentang perkesbangan penjualan makanan ternak
pada tahun—-tahun sebelumnya yakni data tahun 1988 - 199X,
Data inilab yang éenjadi dasar untuk menentukan rencana
penjualan dimasa datang. Adapun hasil yang dicapai PT.
Hygéne Uiung Pandang telah cukup menggembirakan, dapat
dilihat pada tabel sebagai berikut : '

TAREL 11
PT HYGIENE
PERKEMBANGAN VOLUME PENJUALAN
PERIQGDE 19892 - 1993

{DALAM RUPIAH)

Tabhun Penjualan : FProsentasi
1989 208 Q00 H00 " e
1994 ’ 234 G000 Q00 14,14
ie91 | 272 GO0 000 16,23
1992 327 Q00 000 . 20,22
1993 405 Q000 Q00 25,85
Jumlah 1443 Q00 000

Sumber : Ragian Penjualan PT HYGBIENE
Dari data tersebut terlihat bahwa volume penjualan

mengalami peningkatan sebesar Rp 29 000 000 atau 14,149 %



yakni dari tabhun 1989 penjualan sebesar RAp 205 QOO Q00
dan tahun 1990 sehesar Rp J4.000.000 pada tahun 1991
hingga 1993 mengalami peningkatan yakni penjualan sebesar
Fp 234 000 000 meninghat menjadi Rp 272 000 OQ0 meningkat
menjadi;327 000 000 pada tahun 1992 atau sebesar 20,22,
Dan pada tahun 1992 meningkat sebesar I27 000 OG0 mening-
kat menjadi Rp 405 000 000 sebeaagyza,ss Y RS
Selaiutnya-untuk hengatahui ramalan peniualan, pe-—
nulis menggunakan metode least square yang merupakan me-—
tode untuk mengetabui berapa besar jumlah yang aban di-
jual dimasa vang akan datang. Berikut ini dapat dilihat
tabel perkembangan penjualan erbagai bevikut :I
TABEL 11X
PT HYGIENE
PERKEMBANGAN PENJUAL AN MAKANAN TERNAK

PERIODE 1989 — 1993

Tahun Y X X2 XY

1989 . 205 000 000 | -2 F ~360 000 000
1990 234 000 000 | -1 1 ~2T4 000 OO0
1991 272 Q00 000 0 0 0
1992 327 000 000 | o 1 327 000 OO0
1993 405 Q00 Q00 2 4 810 000 000
Jumlah 1443 000 000 0 0 ) 443 Q00 000

Bumber : Diolah dari tabel II
Rerdasarkan hasil perhitungan di atase maka dapat
ditentukan besarnya nilai a dan b dalam bentuk pefsamaan

least sguare yaituy :



Y = a + BbX

Untuk mencari nilai a dan b digunakan rumus pembantu

I. 2 =n.a +b & X
1. Evy = a E s + b = x<
dengan demikian @
I. © Zy = n.a + b E x

1443 GQQ QOO0 + 8., a + hb{1Q}.
Sa = 1 443% 000

5 = 1843 Q00 OO0

5
a = 288 400 Q00

1I1. ExY=ExYeéE x

]

44T 000 OO0 O x 104

106 = 443 Q00 300

.

b = 44% 000 Q00
140
b = 44 JI00 Q00

Setelah nilai & dan b diperoleh maka ramalan penjua-
lan makanan ternak dalam tahun 1994 dapat diketabhui
y=a+bhbux

= 288 &0 OO0 + 44 I00 OO0 ()

288 &00 Q00 + 132 900 000

421 300 GO0
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Jadi ramalan penjualan tahun 1994 adalah sebanvak
Rp 421 300 000

Untuk mengetahul nilai trend dalam lima tahun menda-
tang dengan mengambil tahun 1991 Xy = Xa sebagéiitahun
dasar.

Dengan demikian besarnya nilai trend penjualan sebagai

berikut
Y 1994 = 288 &00 000 + 44 300 000 (3)
| = 288 400 000 + 132 900 Q0O
= 421 500 000
.Y 1995 = 288 400 000 + 44 300G 000 (4)
= 288 600 Q00 + 177 200 OO0
= 4465 800 OO0
Y 1996 = 288 600 000 + 44 I00 OO0 (5)
= 288 600 000 + 221 500 000
= 510 100 Q00
] Y 1997 = 288 400 000 + 44 300 000 (&)
= 288 400 000 + 255 800 QOO0
= 854 400 000
Y 1998 = 288 &00 OO0 + 44 300 OO0 (7)

L

288 400 000 + I10 100 GO0
= -598 700 000
Untuk mengetabui lebih Jelasnya tingkat ramalan pen-—
jualan makanan ternak dapat dilihat dalam bentuk tabel .

sehégai berikut




" TAREL IV
PT HYBIENE
RAMALAN PENJSUALAN MAKANAN TERNAK
. PERIODE 1994 - 199g

Tahun ‘ Fenjualan Prosentasi
1994 421 %00 Q00 -

1995 445 800 QOO ’ . 10,51

1991 310 1040 000 : - .9,81

1992 554 400 000 8,48

1993 598,700 QOO0 ] 8,04

2.350 500 200
} f }

Sumber 1 Hasil perhitungan

Rengan melihat angha vyang dituiukkan pada tabel di
atas menunjukkan bahwa ramalan penjualan selama lima
tabun vang akan datang mencapal Rplz S50 500 000, Hal imi
menggabarkan bahua peluang terhadap perusahaan industii
tekstil vang b@rarietaéi gi bidang produksi makanan ter—
nak dalam meraih keuntungan yang maxsimal dan kelangsu~-

ngan hidup perusabaan dapat dipertahankan.

4.2 Kegiatan Pemasaran dan Perencanaannya

: ﬁégiatan Rremazaran sangat dipevrlukan untuk mengihkutd
perkambangan dalam usaha meningkatkan volume penijualan,
serta untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya. Dari
kegiatan ini pula dilandaczi dengan adanya perencanaan-
perencanaan sebagai titik awal dari kegiatan pada umumny &

dan kegiatan pemasaran pada khususnya.




44

Ferencanaan szangat menentukan jalanya operasional
suaty perusahsan dimans dengan perencanaan yYang matang
dapat ménghasilkanfmenggambarkén kegiatan usaha dimasa-
BeEd yang akan datang secara berkisanémbwngan serta kon-
tinuitas perusahaan dapat dipertahankan.

Sebagai salab satn contéh serang sanajer dori susta
perusahaan mesin jahit sedang mempelajari sebab-sebab
terjadinya penurunan penjualannya'beberapa tabun terak-
hir. Ditinjau dari segi,téar{tis; tentunya penjualan akan
meningkat karens jum]aﬁ rumab tanogs yvang diharépkan s
makiﬁ bertambah dan diharapkan ingin memiliki mesin ja-
hit, namun dalam henyataannya tidak demikian, hal ini
dimunghkinkan tingkat inflasi Yang ada Justru telah me-—
nurunban dava beli honsumen atau.magyarakat sehingga spa
vang diharapkan perusahaan tidak terpanuhiftercapai, lagi
pula harga baku cenderung meninghkat, sehinggs cemus fak-
tor tersebut sangat mempengaruhi menurunnysa penjualan.
Rengan pertimbangan FERAEAran éerta pasayrannva, oleh
karena perusahaan industri makanan‘ternak‘khususnya PT.
Hyaiene dalam usshanya meraih pazaran tentunya aengadakan
beberapa hxl sebagai berikut
1. Adanya Riset dan anasliszs pasar. Untuk barang industri

separti yang dihasilhkan perusabaan industeri PT. Hy—
agliene pembeliannyva bersifat rasional, karens pembeli

barang industri semata—-mata befdasarkan.pada faktor
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keuntungan dalam pembeliannya, yang sering pula terja-

di habwa keputuean pembeli ity tidak hanya pada satu

arang saja, tetapi beberapa orang/peternak, hal ipi

dilakubkan guna :

Burvei untul pembeli vang tidak menentu
Pengumpulan data dengan kangak langsung
Mengadakan sensus jika smunghin.,
jarang.menggunakan penguiian pasar

Menentulan tempat dizmbilnya keputusan.

Adanvya keputusan—keputusan tentang produk, dilakukan

dengan tujuan:

HMengesbanghan bentuk-kentul produk sering melalui
piroses penjualan.

sespertabandan muty barang vang dibasilkan guna
memelibara nama baik produk kepada pembeli maupun
kepada pars pezsing.

Menciptskan linghkungan pemaaaran yang sehzxt, guna_
mengatasi kecenderungan harga vang merosot,
Mengarahkan hubungarn antars pembeli dan penjual
menyangkut bentuk produk.

Nama dan reputaci pﬁruéahaan sangat penting {perusa-—
haan apa yang menghasilikan).

Menekankan pada pelavanan sesudah peniualan untul
produk-produk vang dihasilkan.

Fesbunghusan/mersk jugs penting guna sehagai pelipn-

dung dari barang yvang dihasilkan.
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3. kebijaksanaan harga yang bersaing, pada umumnya pro—

duksi sangat hati—hati dalam menghitung biava untul
menetapkan hatrga produknya pada saat ada penawsaran
dari pembeli, jadi penetapan harga uwntuk praduli—produk
seperti ini'cenderung berorentasi pada biava, jika bi-
aya produkeinys per unit sudah ditentukan, maka biasa—
nya persentase marl-up yang ditataﬁkan diharaphan da-
pat menuiup biava pemasatean, biava adminiztraci jugs
laba bersih.

Untuk barang industri PT. Hygioe yang dibuat me-
nurut spesifikasi pembeli kurve permintaanyva mungkin
inelavtis {(hraga tidak beoitu berpengaruhb térhadap e 3 -
alan}.hal ini dizebabkan :

- Segi {feature) dan ménfaat produbknya ditujukan

untuk keinginan dan kebutuhan tertentu.

~ Dan pembeli berani membayér harga vang tinggi

untuk produk tersebut dengan asumsi dari pada
{ingkat produksl ternak menurun lebibh baik mem—
beli barang dengan harga relatif mahal.

Penetapan harga ini dilakukan dengan harapan

- Herorientasi pada permintaan untuk barang standard,

barorientasi pada biaya untuk barang—-barang pesanan.
~ Femungkinan permintaannya elastis untuk barang vang
ditmist atasz pezanan.

- Tujuan ganda.

- Haraa lebdh amudal dikendalikan.
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4, Framcsi, hal ini penting uwntuk meraih pazar dan lebih
mempesluas. Kerasiofnal selling, terutama padas perikla—-
nan, hal ini dilakukan guna :

- Fenggunaan salesman penting

- Periklanan sebagai tambahan untuk mendukung personal
s@lling.

— Dapat pula menggunakan pronosi penjuslan.

Hal ini dimaksudhkan tidak lain untuk mencapai pasar

secara maseal dengan bilava vang relatif tidak metial

atan dengan kata lain jika biayaitEFSEbut dihitung

berdssarkan jumlab hubungan vang dilakukan wajar,

maka hal ini mut-lak dilaksanakan.

S. Distribusispenyaluran, untuk barang industri perusa-.
bhaan PT. Hygiene hampir sebahagian hesar memakai/ meng—
ogunakan perantars, tetépi secars langsung dijusl ke-—
pada pembeli, hal ini mesungkinkan bagi produser untuk
aelayani pengiriman secars cepat hepads pembeli.

Dalam penvaluran barang keberbagai daerah, perusa-
haan industri PY. Hygiens pada umamnya melaxlul dus salu-

ran distribusi sebagaimana terlihat pasa skema berikut

ird 3




. SYEmn I
PT.HYGBIENE
SALLRAN DISTRIEUST PEMASARAN BARANG

FEDAGANG FEMEECER - KOMSLVEN

KOFERAST FEDAGOMG FENGECER, FONGLMVEN

Swber : PT. Hygieow

Mengingat babwa kebutuban-kebutuban akan barang
(makanan ternak) bagi para honsumen/peternak marupakan
kebutuban yang sangat menentukan tinghat produktivitas
ternak setiap harinya.

Kemudian mengenai baranh hasil produkei makanan
ternak perusahaan industri PT. Hygiene mempunyai gifat
mudah rusak, sehingga harus mespunyai saluran dietribusi
vang singkat dan tepat waktu, agar barang-barang Yang
disalurkan kedarab-daerah langgaran khususnya vang berada
diluar uwiung pandang dapat diterima dalam keadaan baik
dan utub.

Pemasaran hasil prndukéi makanan ternak pada peru-
sahaan tersebut harus sedemikian pendeknya, sehingga se-
belum barang tersebut rusak dalam arii kata barang sudah

kadaluarsa telah eampai ketangan konsumen. Dengan demiki-




an bagian penjualan sedapat mungkin menjalankan tugas
vang diemabannya dengan baid dan bertanggurng jawab.

Dengan demikian saluran distribusi vang telah di-
ﬁemnkakan di atas adalah malaiui perantara-perantara yaﬁg
telah mempunvai langganan tertentu di basar. Kemudian
Jjugs ada vang secara langsung dipasarkan hepads konsumen,
hal ipi dilakukan perusahaan tersebut karena lokasi atau
temnpat péternakan langaansn pada umumnya jaub dari tespat
pemukiman masyérakat.

Adapur saluran distribusi melalui koperasi vang ada_
di aderah-daerabh ke perantara baru ke konsumen, merupakan
saluwran distribuci Yang agak lama, karens koperasi ini
mengadakan penampungan terlebih dahulu, kemudian setelah
ada permintaan dari konmsumen bailk dari_dalam linghkungan
sendiri {dasrzh lokal) maﬁpun permintaan dari luar daey-
sh. baru di adakans pemasaran ke tempat yang ditujuvter—
sebut.

Qleh karena itu kegiatanbpemasaran terbatas hanya
pada daerah-daerah peternakan saja, sehingga pihak mana-—
jer pemasar harus berupays bagsimanz cara menerohos prasar
ditengah~tengah para pesaingnva. |

Fetergantungan pada sazluran distribusi yvang béra-
erintasi pada pasar yang dituju mevrupakan kegiatan—-kegia-—
- tan pemazaran yang palaing pokok, sehingga tidak dapat
diragukaﬁ lagi balwa usaha-usaha untuk m&nciptgkan salu-

ran distribusi lambat laun shan berhasil.



Tetapi hal ini memakan waktu yang lama sebelum
hasilnys dapat diniktmati oleh perusahaan daﬁ merupakan
bahan input yang dapat dipertimbangkan lehih lanjut oleh
pihak perusahaan corta dapat membantu manajer pemasaran
dalam menentukan kebijaksanaan harga, promosi serta dis—
tribusi. Untuk ity kegilatan pemasaran dapat dikatakan
berfungsi secara optimal.

Setelah hancapai tabhap-tahap yang telah dikemukakan
di muka, langkah selanijutnya pihak manajer pemasaran me—
naadakan PErEnCanaan—~RpEreEnCanaan tentang kesunghinan:
volumé penjulan yang hendak dicapai ditahun—ﬁahun menda~ -
tang, bal ini s2ring disebut anzlicic ramalan penjuslan
Yang pengawasan hemampuan mendapathan laba {(propita-
bilityveontrall. Dengan cara meEnguili kemampuan vriil menda—
patkan laba dari berbagai macam pruduknya.

Rencans pesmasaran tabunan mencerminhan prosEs pe-
Fencanaan yang berjalan untuk =atu pericde waktu, dalam
hal ini manajen akan mengembangkan suatu rencans induk
yaﬁg mencakup kegiatan pemasaran setiap tabunnya. Sehu-
bunaan pads rencana peiualan tahunan, hal ini dimaksudkan
agar data yéng dipercleh dapat lebih madsh, alaéan lain
sdalab karens rencans terssbat menuniang rencana induly

jangka panjang pada perusahaan industri makanan ternak

FT. Hygiemne di Wivng Pandang.
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Sebagai contoh, perencanaan pemacsaran/penjualan
Janghka paniang menentukan tujuan untuk menperkenalkan
produk-produk baru.

Ut mempefuleh gambaran tentang proees perenca-
naan yang dianut perusshaan industri makanan ternak PT.
Hygine tersebut, herikut penulis ketengahhkan dalam bentuk
ksema berikut

SKEMA 11
PT.HYBIENE

PROSES PERENCANAAN PEMASARAN

Menganaliﬁis<}m-~j Menentuban 1—-__mimemilih j

Linghkungan Tujuan Alterngﬁgim

Menilai
hasil ke-
kegiatan

Sumber : BT. Hygiene,

Dari shhema tentang prases Rerencanasn pemasaran
tersebut di atas, bahua tapah pertama tersebut adalah
menganalisin linghungan, disini manajemen dituntut mem-—
buata suatu analiss Yang matang tentang situasi parusa-—~
haan itu sendiri {lingkungan perusshaan), termasuk pasar-—
hya, persaingannya, produk vang dihasilkan saluran dig-
tribuszinya dan program promosinya, proses ind selanjutnya
diteruskan dengan menentukan tuivan, pemilihan alternatif

dan menganalisa basil kegiatan.
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Sejalan dengan hal tersebut perusahaan industri ma-
hanan ternak seperti FT. Hygine dalam bal pengelaolaan
pemasaran mempunyail arti penting karena secafa teknis
semua faktor dari berbagai tingkat ikut dilibatkan,

sehingga kelemahan-kelemahan Yang ada dapat diperbaiki.

4.3 Analisic Hubungap Informasi Fasar dan Penjualan

Informasi pasar, merupakan hal yang sangat penting
dalam rangka peningkatan kegiatan mencari atay mempercleh
informasi untuk mengetahui keinginan dan kepuasan konsu-
men tentu zaia tidakAkudah, dars banyak faktor vang akan
mempengarvhinnya, misalnya keadaan geografis, kebiasaan
macyarakat, kebudayaan tingkat pendapatan. Dan tentunya
ini membutuhkan suatu penelitian vang sungguh-sungguh
é@rta cermat s=elain juga harus dibutubhkan dana dalam
penelitian ini pibak pimpinan telah melakukan berbagai
Cxra seperti mencari jJavingan yang lebih luas, dengan
Cara memperbanyak hubungan, menggunakan tenag peneliti
dan zebagainya.

Informasi pasar dalam hal ipi informasi penjualan
vang diperoleh perusahaan adalah informasi calon pembeli
dan para peEsaingnys. Adapun bezarnya biava yang dikelusr—
kan uﬁtuk memperoleh informasi tersebur dapat dilihat

pads Tabel bherikut ini.



TABEL Vv
PT. HYBIENE
- BESARNYA RIAYA INFORMAST
PERIODE 1989 - 1993
(DALAM RUPIAH)

Tahun ) Riava Infarmasi ). FProeentase
1989 10 000 000 -

1990 12 200 000 20 %

1991 14 Q00 000 16,867 %

1992 17 000 000 21,43 %

1993 19 900 000 11,76 %
Jumlah | 72 000 000 ) ]

Sumber PT.Hygiene.'
| Fada tabel di atas meaperlihathan babhwa bisava vang
dikeluarkan untuk memperoleh informasi pasar selama lima
tahun mengalamai perkroabangan rata-rata pertahun
Fp 14 400 000 atau 20 % .
Kebijakeanman vang ditempub pihak piapinan agar
mampu mempengaruhi ﬁeningkatan peniulan makanan ternak.
Dengan melibat tabel I1 dan IV, maka dapat dikatakaﬂ
bahwa keberhasilan perusahaan meningkatkan vulume penjua-
lan bantalk ditentukan alety bagaimans pibak pimpinan
memperoleh data tentang keadaan pasar ataw informaci Yang

tepat.
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Untuk lebih jelasnya mengetahui sejauhmana informasi
pazar dapat menunjang peningkatan  volume pehjulana, pa-—

nulisg menggunakan koefesien korelasi dengan formulasi.

B E My ~ {Ey)
h = ] 2 2 z
inZx* - (Zn)y* fnZa™ — (Ey)~
Dimana :
n o= Jumlah FPeriode tahunano

X = Informasi pPasar dalam hal ini biaya vang
dikeluarkan
Y = Jumlah penjualan.
Kemudian‘untuk memastibkan adanya bubungan yang pomi-
tif atau lemah terhadap kedua variabel tersebut, maka ha-
eil perhitungannya smesuniukian 1 4 r 2 1 dimans 8
~ Jdika r = GA
Berarti hubungan antars kedua variebel tersehut sanga{
kecil atau tidak ada hubungan sama sekali.

- Jika 5 — 1
Ada bubungan antara kedua variahbel atas s=angat kuxt dan
searah.

- Jika 5 = -~y
Berarti hubungan yang erat antara kedua variahel terse—-
but berlawanan arah.

Berilkut diperlihathar tahel teﬁtang biaya vang dike-—
luarkan untuk mempercleh informasi dan volume pengeluaran

sebagai herifut



TABREL VI
PT. HYGBIENE
RIAYA INFDRMASI DAN VOLUME PENJUALAN
PERIODE 1989 — 1993

(DALAM JUTAAN)

Tahun Y X X< v2 Xy
1989 205 | 10 100 42025% 2050
1990 234 | 12 144 A4754 208
1991 272 | 14 198 73984 2808
1992 27 ‘ 17 289 1046929 ERAQ
1993 405 | 19 Tl 184025 7693
| |
1443 ) 72 ; 1090 ) 441714 x 21920 )
R&Xy - EuIy
T TREx® = (E%)2 InZy2 - (py) 2

L

S (21920) - (72) (1443}

TRL090) ~ (72)2  [8(441718) - (14432

= 109 &00 - 103 g9s

I34%0 - 5184 12208570 - 2082249

= U704

288 T126321

= Q704

(16,31) (385%,42)




i

3703

5794 ,90

= {,9839 ,
Qari hasil perbitungan gi atas ternyata bahwa nilai
r = 00,9839, berarti bahwa korelasi antara variabel X dan
Y adalah sangét kuat atau positif, dengan kata laip
informasi pasar punys. pengarvh terhadap peningkatan, -

repiualan. Artinya peningkatan biaya indormasi bkerpengs-

rub kuat dan searah dengan peningkatan jumlahb peniualan

4.4 Analisis Market Sharg,

Manajer téntuugajgﬁgelalu mengharapkan agar perusa-
haarg. yang dipimpinya makin hari semakin menuniang perkeom-—
barngan v lume penjualannya maupun terhadap market share—
nya, atau paling tidak menjadi pimpnan diatara FeErusa-
haan—perusabaan lasinnva.

Mamun barapan ini akaﬁ tetap meniadi khayalan bhelaka
bila ia tidak jeli untuk menganticipasi bérbagai perubka-
han—perubehan variabel yang herlangsung cepat dan kantin-
yu. Dimana kitx ketahui.bahwa hukum rimba dalam dunia
usaha masih tetap ada, yvakni perusabaan vang bonafidn ae—
nyisihkan perusahaan—pérusahaan yang kecil dan kekurangan
model certa tak menggunakan seperanghat peralatan modo-—
ren. Mamun kesemuanya itu hanya merupakan suatu penuni ang

yang akan mendorong perusahaan untuk meraih kemajuan dan




Tprofesional tidak akan dapat meningkat dengan baik.
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kesuksesan akan tetap bila perusahaan tidak diolah secara

Karena itu setiap perusahaan vang ingin maju dan
berkembang harus tetap berada pada Fosied siap untuk
bersaing terhadap perusahaan—-perusahaan saingan, untuk
memenanghkan pEreaingan, maka manajemen tidak benti-henti-
Nya mencari teknik-teknik baru atau tercbosan-tercbhosan
baru vang lekih herd;ya guna, mengadakan espancsi, pengem—

bangan produk, modifikaci produk serta mengadakan peneli-~

“tian secara kontinue. Bemuanya itu diakukan dan diarahfian

untuk memperaleh posisi vang kuat di°asaran dan memenang-
kan perssingan.

Berdazsarkan hal-hal inilah, maka perlu untuk meEnge-—
tahui dan menganalizsa market share satu perusahaan Market
share, adalah besar procentace penjualan perusahsan dari
keseluruhan penjualaﬁ didalam industri.

Dengan mengetabui bezsrnya markel share perusabaan
maka berarti dapat membaca posiei perusahaan dipacaran.
analicsa market chare merupkan analisa yvang lehih baik
untuk melihat posisi perusahaan dipasaran dibandingkan
derigan analisa pejualan. Misalnya kenaikan peEnjual an
belum memberikan/merupakan indikator yang baik, karena
henaikan pénjualan tersebut disehabhan oleh suatu perco-
baan secara umum didalam kehi§upan perekonomian sebagai-

mana vang dialami oleh setiap perusahaan.



Untuk mengetahui market share yang telah dimiliki
oleh perusahaan ini dapat dilihat pada tabel beriut ini
TABEL. VII
PT. HYBIENE
MARKET SHARE

. PERIODE 1989 - 1993

Tahun | -.. Perusahan., Teeo b Industri - Tmarket |

1 Rupiah Rupdah Share (%)
12a9 205 000 400 274 000 Q00 RSP |
1990 2348 Q00 OO0 &4 000 Q00 38,74
1994 272 000 000 27 825 GO0 I7,39
1992 27 Q00 QOO0 72 &2% I82 41,789
1993 403 0090 Q00 FLE2 BER &25 42,08

}

BSumber : Kantor Dep Ferdagangan Wiung Pandang.
Dari tabel di atas terlihat market share vang dipe-
roleh mengslami peninghkatan meshipun padia tabun 1991

mengalami penurunan menjadi 37,39 Y% kemudian meninghat

hinaga mEncapsi 42,08 % pada tahun 1993,




BAR v
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Fada bagian akhir ekripei ini diberikan beberapa

kesimpulan dari hasil pembahasan pada bab-bab terdahbulu

sebagai berikut

1. PT. Hygene dalam melaksanalkan kegiatannya mengalami

perkambangan. Hal ini perlihat dari penjualan yang di-
peroleh meningkat dari tahun ketahun_yakni aeninghkat
14,14 % tahun 1990, 16,23 % tahun 1991, 20,2? % tahun
1992 dan 23,85 tabun 1993.

Semakin cepat realigasi perkembangan pemasaran akan
menpercepat laju priumbuban perusahaan industri PT.
Hygene. Hal ini dapat kita lihat dari kegiatan dan
perencanaan pemasaran vang telah dilakukan.
Berdasarkan hasil perhitungan estimasi peniualan meng-
gambarkan babwa dari tabun ke tahun mempunyai prospek
¥Yang menggembirakan. Adapun kenaikan rata-ata jumlah
peniulan pértahun s2lama lima tabun mendatang (1994 -
1998) sebesar Rp 44 300 000 atau sebesar 20 %.

Hasil analisie korelasi antara biaya vang dikeluarkan
untuk memperoleh informasi pasar dengan kenaikan pen-

jualan makanan ternak, memprlihatian bahwa koefesien



korelasinya yang dicapai sebesar 00,9839 berarti hubu-
ngan kedua variabel tercebut sangat kuat. Dengan demni
kian kapasitas yang penulis ajukan terbukti kebenaran~
Ny a.

J. Tentang luas pasar vang diraih'perﬁsahaan ini mengala-—
mi peningkataﬁ hal ini terlihat market shore meningkat
dari tahun ke tahun hingga mencapai 40,87 % meshipun

pada tahun 1991 menurun dan hanya sebesar 21,52 %.

3.2 Saran-saran

Dalam usaha mencapai tujuanrgang diipginkan oleh FT.
Hygene. Miung Pandangfma&a,penulis akan mengemukakan

beberapa sarasn sebagai berikut :

wk

~ Informasi pasar mempupyai hubungan terhadap peningkatan
penjualan, maka sebaikpya pimpinan perlu meningkathan
kegiatan untuk mempercleh informasi yvang benar dan hen-
daknya meapunyai petugas khusues dalam hal ini staf ahli

- Untuk mengatasi banyaknya informasi Yang kemungkinanna?

nya tidak beraanfaat, pihak pimpisan perlunva mengada-—

kan klasifikasi dan distribusi informasi.
- fAgayr perusahaan dapat berhkesmbang di masa—mmﬁa mendatng,
hendaknya mengevaluasi kembali apa yang telah dicapai,

guna menamukan hal-hal vang dapat meniadi acuan yang

pada akhirnya akan menambah hasil vyang optimal.




pada akhirnya akan menambah hasil vang optimal.
— Fihak pimpinan bendaknya melakukan peEnyYUsUnan rencanas
strategi pemasaran, baik vang sifatnyx jangka pendek

BaVpn Jangha panjang, misalnya dengan welakukan

ramalan penjualan.




-t -

4.

o
-

~{

m

B

il

DAFTAR PUSTAKA

Alew 8. N1t1=9m1to. Marketing, Cetakan I1I, Penerhit :
FT, Ghalig Induna=1m4 dakarts, 1990,

Anto Dayan, Pengantar Metode Statistik, Jilid I, Fe-
nerbit Lembags Penelitian Fendxdxidr dan Henpra—
ngan Ekonomi dan Sosial, Jakarta, 1975,

Edwar C. Cunddift, et, sl, Fundamentals Of Madern
Marketing, PruﬁtlLE Hall a7 India, Mew Youk o

IFF 3.

Grazperaz, Vincent, Siztem Informasi Bansieman, Fener—
it €V Armico, Randung, 1982.

Paul D. Converse, et, al, Elements OF Marketing., Sixth
Edition, Frentice Hall Inc,. Englewcad Clifts, MNew
deveey, 1979,

silip Kotler, Marketinag Mapajemen {(Anslisis Flanning
and Control. frentice Hall, Of India, Privatég
Limited, PMewm Dehli, 1287.

Safjian Qcaauri. Manajemen Femasaran Moderrn, Penerbit
CV. Liberty, dakarts, 1980,

e —

sSudibyvo Focacidius, Sistem Informasi Manajemen, F
tat Universitas terbuba, Cetahan Fertama, 1

\.n [[]

[
$E
v

Swastha, Basu, manajemen Femasaran, Dasar dan honsep
Em)ﬁWdll, dakartis, 1980,

stvatend,

poWilliam J. Ggatan. Ffundamentals OFf Marketing, Fifthy

dexléun. Mo, Graw Hill, Book Counpany . kmgaLUEha,

..L'J';

SHinardi, Azas az Marketing, Cetakan pertama, Edisi

Fertama, PEnerlt : Alumni, Bandung, 1991.

1Z.Minardi, Manaiomen Femasaran (Marketina Management)

Cetakan Pertama, Sinar, Randunag, 1984.

rr-
J:a .



