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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Dalam rangka memajukan perekonomian bangsa Indonesia
terutama dalam upaya memperbaiki dan meniﬁgkatkan taraf
‘hidup masyarakat menuju cita;cita bangsa Indonesia yaitu
kehidupan layak adil dan makmur, maka diharapkan keikut-
sertaan para pengusaha industri dalam usaha peningkatan
perekonomian Indonesia.

Di dalam perkembangan ekonbmi vyang sangat pesat ini
muncul berbégai perusahaan, dimana terdapat persaingan
antara perusahaan~peruséhaan tersébut. Dengan adanya per-—
saingan ini maka perusahaan dituntut untuk . melaksanakan
usahanya secara efisien dan ekonomis, baik dalam ber-
produksi ataupun dalam memasarkan produksinya untuk he—
menuhi kebutuhan konsumen.

Ferkembangan ekonomi disertai dengan kemajuan ilou
pengetahuan dan teknologi mendorong  perkembangan dunia
usaha vyang maju pada gilirannya mendukung jalannya usaha
"dari perusahaan tersebut, sehingga mengakibatkan masalah
bagaimana memasa?kan barang dan menghadapi persaingan yang
ada, sehingga penggunaan saluran distribusi yang sangat
menentukan kelancaran pemasaran hasil produksi.

_Seperti diketihui bah&ahprilaku konsumen cenaerung
untuk selalu berubah-ubah seiring dengan perubahan pada

lingkungan sosial, pola pemikiran, tingkat kesejahtraan,
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iklim dan perubahan yang sangat menentukan yaitu situasi
pblitik. Setiap perubahan yang terjadi tersebut sangat
mempengaruhi keberadaan suatu perusahaan. Perﬁbahan—per—
ubahan vyang terjadi tersebut perlu" ditanggapi secara
serius oleh perusahaan agar tetap mencapai sasaran yéng
diinginkan.

Untuk mengantisipasi setiap perubahan yang terjadi,
maka perlu merumuskan kegiatan pemasaran secara terpadu.
Perusahaan harus memiliki strategi serta pemilihan
segmentasi pasar tertentu agar tetap dapat mencapai tujuan
perusahaan. Meskipun beberapa perusahaan mempunyai  tujuan
yang sama, akan tetapi pemilihan segmentasi pasar daﬁ
penerapan strategi yang ditempuhnya dapat berbeda-beda.
Dalam pemasaran, strategi yang dapat ditempubh oleh suatu
perusahaan dapat terdiri atas 3 (tiga) tahap, yaitu :.

= Menentukan konsumen (pasar) yang dituju

—~ Mengidentifikasikan keinginan mereka

- Menéntukan harketing mizx

Agar pelaksanaan kegiatan perusahaan dapat berjalan
dengan baik, maka dirumuskan sué%u rencana strategi
khususnva untuk kegiatan pemasaran produk yang ditawarkan-—
nNya. vyang berfokus pada hal-hal yang bersifat vital (me-
nentukan kelangsungan hidup perusahaan) dan mempunyai
dampak menyeluruh terhadap perusahaan, mempertimbangkan

- -

dan tanggap terhadap faktor lingkungan intern dan ektern

perusahaan.




Rencana strategis tersebut harus melibatkan semua
unit organisasi yang terkait dalam pemasaran produk vyang
dipasarkan. Untuk itu diperlukan strategi pemasaran berupa
strategi segmentasi pasar, strategi yang mempertimbangkan
marketing mix dalam pemasaran produk, agar volume peniual-
an dapat ditingkatkan.

Dalam hubungannya dengah uraian tersebut di atas,
maka PT. Dinakao Indonesia yang merupakan salah satu
perusahaan yang bergerak dibidang pemasaran sabun
deterjen, dalam menjalankan kegiatan,operasionalnya tidak
terlepas dari kegiatan koordinasi dan pelaksanaan strategi
pemasaran serta pemiliban ségmentasi pasar 'agaf tujuan
perusahaan dapat tercapai atau volume penjualan dapat
ditingkatkan. Adapun realisasi pelaksanaan kegiatan pe—
Mmasaran yang dilakukan oleh PT. Dinakao Indonesia di Uiung

Pandang dapat dilihat pada tabel sebagai berikut H




TABEL

b

VOLUME FPENJUASLAN DETERJIEN T, DINGKAD

INDONESIA TAHUN 1993-1997

No. Tabhun Yolume Penjualan (kg)
1. 1993 35.483,8

2. 1994 41.341,2

3. 1995 70.382,9

4. 1994 79.346,3

5. 1997 72.179,2

Sumber : PT. Dinokao Indonesia di qung Pandang

Data tersebut di atas merupakan data yéng akan di-
analisisg terhadap hubungannya dengan penerapan strateqi
dan pemilihan segmentasi pasar terhadap volume penjualan,

sehingga diketahui Prospek pemasaran deterjen pada PT.

Dinokao Indonesia dimasa yang akan datang.

1.2. Masalah Fokok

Berdasartan uraian vang telah dikemukakan pada latar
belakang, maka dapat dikemukakan masalah pokok dalam
penulisan  ini, yaitu "Apakah Penetapan segmentasi pasar
yang dilakukan oleh FT. Dinokao Indonesia telah efektif

sehingga target penjualan dapat dicapai sesuai dengan yang

direncanakan®,



1.3. Tujuan dan Kegunaan Penulisan

1.

Tujuan

Adapun vyang menjadi tujuan di dalam penulisan

skripsi ini adalah :

Re

Untuk mengetahui segmentasi pasar yang dipergunakan

~ pada PT. Dinokao Indonesia di Uiung Pandang di dalam
t

b.

2.

‘upaya meningkatkan volume penjualan.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh penetapan segmen=’
tasi pasar Aterhadap Peningkatan volume penjualan
deterjen pada PT. Dinokao I?donesia ‘Ujung Pandang
Kegunaan

Adapun yang menjadi kegunaan di dalam penulisan

skripsi. ini adalah :

Q.

Sebagai- pembuktian relevansi antara konsep teori
dengan kenyataan yang terjadi di lapangan atau
perusahaan.

Diharapkan hasil penulisan ini dapat memberikan
manfaat bagi masyarakat unumnya dan penulis khusus-

nya.




BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran daghﬂaﬁajemen Pemasaran

Dalam memberikan pengertian pemaéaran, banyak di
antara parah ahli-ekonomi yang memberikan pendapat vyang
berbeda-beda. Walaupun demikian dengan memperhatikan
beberapa defenisi mengenai pemasaran dapat ditarik suatu
kesimpulan babhwa yang dimaksud dengan pemasaran mengandung
arti yang cukup luas, yaitu mencakup segala aktivitaé yang
berhubungan dengan pelaksanaan yang mengumpulkan dan
menyalurkan barang—barang dan jase dari produsen ke tangan
konsumen. Dengan adanya marketing (pemasaranf dapat di-
tinjau segala persoalan—persoalan dengan proses yang
berada pada fase produksi dan konsumsi dari pada barang
dan jasa yang dipasarkan.

Untuk lebih jelasnya mengenai pengertiaﬁ pemasaran,
maka berikut ini penulis mengutip pendapat dari beberapa
ahli, antara lain :

Alex S. Nitisemito (1981 : 13) memberikan pengertian
pPemasaran yaitu sebagai berikut

"Semua kegiatan vyang bertujuan untuk memperlancar

arus barang atau Jjasa dari produsen kekonsumen

secara paling efisien dengan maksud untuk mencipta—
kan permintaan efektif"”.

Dalam defenisi di atas memberikan pengertian pemasar-—
an yang bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa

dengan maksud menambab atau menciptakan permintaan yang




iebih efektif. Proses pertukaran dan pemindahan hak peE—

n

m

milikan atas produk sebagai  suatu  proses pEnyesuail

demand and supply.

Sedangkan FPhilip kKotler (1992 7 15) mengemukakan

bahwa :

"Femasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial
dengan mana individu—individu dan kelompok—kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui penciptaan Penawaran dan pertukaran produlk—
produk yang bernilai”.

Menurut pengertian di atas pemasaran adalah merupakan

suatu  proses untuk mendapatkan apa yang dibutuhkan dan
yang diinginkan melalui pertukaran produk—-produk yvang

bernilai.

Selanjutnya Winardi (1280 : 3) mengemukakan pen-—

dapatnya bahwa :

"Marketing terdiri dari tindakan—tindakan yang menye-—
babkan berpindabhnya hal milik atas benda-benda dan
Jasa—jasa yang menimbulkan distribusi fisik mereka".

Fengertian Pemasaran di atas lebih menekankan pada

Perpindahan hak milik barang jasa, dalam hal ini aspek
fisik berarti bahwa benda-benda harus dipindahkan ke-—
tempat-tempat dimana konsumen membutuhkannya pada <caat

dibutuhkan.

Dari beberapa defenisi vyang telah dikemukakan di

u

tas, umumnya defenisi tersebut menekangkan pengertian

pemasaran sebagai suatu kegiatan berupa perencanaan,

!

enyediaan dan penyampaian barang dan  jasa yarng masih

dibutuhkan konsumen. Setelah melihat defenisi yang telah




dikemukakaﬁ oleh beberapé ahli tersebut, maka dapat di-
tarik kesimpulan : ’

1. Pemasaran sebagai usaha atas perpindahan hak mi}%g“
berupa baraﬁg dan jasa dengan cara yang pa;}g;;
efisien untuk menciptakan permintaan vyang efektif.

2. Femasaran adalah suatu sistem dari keseluruhan
aktivitas yvang berorientasi pada penciptaan pasar
dan pembeli |

3. Pemasaran mengindikasikan adanya pemiﬁdahan hak
milik " atas barang dan jasa yang menyebabkan
timbulnya distribusi fisik barang dan jasa.

4. Terjadinya kegiétan perencanaan produk atas barang

dan jasa yang akan dikomunikasikan untuk merang-

sang dan menciptakan pasar yang potensial.

)

Pemasaran sebagai suatu usaha untuk memuaskan
keinginan dan kebutuhan manusia.

Fentingnya peranan pemasaran akhir—akhir ini terutama
karena semakin meningkatnya persaingan. Dengan adanya
persaingan dalam pemasaran produk yang dihasilkan, maka
timbullah anggapan sebagai motto yvang dihasilkan untuk
memuaskan konsumen yaitu "pembeli adalah raja" pandangan
ini dikembangkan dalam rangka untuk mencapai sasaran
pemasaran jangka panjang, yaitu keuntungan perusahaan.
Keuntungan jangka panjang dapat dicapai melalui pembinaan
langganan dengan memberikan kepuasan kepuasan dengan

memperhatikan keinginan dan memenuhi kebutuhan konsumen.
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Usaha ini diharapkan dapat meningkatkan jumlah langganan
dan sekaligug diharapikan dapat memperluas ‘pangsa pasar
serta meningkatkan volume penjualan.

Dari beragai pengertian atau defenisi yang dikemuka—-
kan para ahli tersebut di atas, pada umumnya menekankan
pada pengertién pemasaran sebagai suatu sistem atau kegia—
tan vyang bertujuan untuk memperlancar arus barang dari
produsen ke konsumen. Dari bengertiah di atas diketahui
bahwa masalah vyang dihadapi perusahaan ataun produsen
adalah bagaimana merealsasikan aktivitas penyampaian
barang dan jasa itu Qétangan konsumen agar memperoleh
keﬁﬁtungan (profit) vyang optimal untuk mempertaﬁankan
kelanjutan usaha dari perusahaan tefsebut.

Femasaran dilihat dari penerapan ilmu manajemen yang
mencakup proées pengambilan keputusan vang didasarkan atas
anlisis perencanaan, pelaksanaan kebijaksanaan sefta
strétegi pemasaran dan pengendalian. Dengan pendekatan
manajerial ini, maka secara umum manajemen pemasaran
mencakup fungsi-fungsi manajemen secara umum. Istilah
T manajemen pemasaran dewasa ini lebih sering digunakan. Ini
disesuaikan dengan adanya kegiatan pemasar—an yang pada
hakekatnya suatu proses, sedangkan manajemen adalah suatu
pengolahan. Dapat dikaktan bahwa manajemen pemasaran
merupakan pengelolaan daripada proses pemasaran vyang pada
intinya manajemen terdiri atas perencanaan dan pelaksanaan

rencana.
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Sofyan Assauri (1987 : 12) memberikan pengertian

manajemen pemasaran sebagai berikut :

"Manajemen pemasaran adalah merupakan kegiatan pen-—
ganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengendali-
an program—program vyang dibuat untuk. memben tuk,
membangun dan memelihara keuntungan dari pertukaran—
pertukaran melalui sasaran pasar guna

mencapai
tujuan perusahaan dalam jangka panjang®.

Berdasarkan defenisi tersebut di atas, maka dapat

diartikan bahwa diterapkannya fungsi-fungsi manajemen

dalam proses pemasaran bertujuan untk memperoleh keuntun—
. £
gan guna mencapai tujuan perusabaan dalam Jangka waktu

vang lebih lama.

Sedangkan Philip Kotler (1992

16) mendefenisikan

manajemen pemasaran sebagai berikut

"Manajemen pemasaran adalah suatu proses perencanaan
dan pelaksanaan konsepsi, penentuan harga., promosi
dan distribusi ide-ide, barang barang dan jasa-jasa
untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-—
tujuan individu dan tujuan organisasi".

Defenisi tersebut di atas mengakui bahwa ma—

najemen pemasaran adalah suatu proses vyang menyangkut

analisa, perencanaan dan kontrol, bahwa manajemen pemasar-—

an  ini mencakup ide-ide barang—-barang dan jasa, bahwa

manajemen pemasaran ini berdasarkan pada pemahaman per-

tukaran dan bahwa tujuannya adalah untuk menghasilkan

kepuasan bagi pihak-pihak vang terlibat.
Dengan melihat defenisi vyang telah dikemukakan oleh

beberapa ahli tersebut di atas, maka ocapat disimpulkan

bahwa @




fungsi—-Tungsi didalam suatu sistem pemasaran Quna

]

mencapal tujuan jangka panjang.

“J

Manajemen pemasaran sebagai suatu kegiatan yang
difokuskan kepada penerapan dan koordinasi prroduk ,
harga, promosi dan distribusi untuk mencapai hasil
vang lebih besar.

<. Manajemen pemasaran sebagai suatu proses manajemen
yang meliputi fungsi-fungdi manajemen, yaitu i

analisis, perencanaan pelaksanaan dan kontrol.

2.2. Pengertian Strategi Pemasaran

Fada umumnya tugas manajemen perusahaan dalam mem—
buat strategi pemasaran sampal saat ini  masih sederhana
dengan menganggap perusahaan masih mengikuti strategi
FEmasaran yang membada-bedakan komponen variabel strategi.
Hal ini merupakan strategi dimana perusahaan menarik
sebanyak mungkin keuntungan dari Pasar massa dengan berba-
gai  produk atauy suatu program pemasaran walaupun setiap
Fasar memiliki pealung dan prospek yang berbeda-beda. Namun
berdasarkan aspek strategi pemasaran perusahaan dapat
mengasumsikan bahwa pPasar adalah selektif homogen bilama
dilihat dari pada struktur sifatnya.

Seiring dengan semakin meningkatnya kegiatan skonomi
dewasa ini, semakin banyak pula perusahaén-perusahaan baru

vang bermunculan. Tak pelak lagi, produk yang ditawarkan
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oleh suatu perusahaan harus bersaing dengan produk vang
ditawarkan oleh perusabaan lain. Persaingan ini membuat
suatu perusahaan tidak boleh memasarkan produk-produk yang
ditawarkan dengan asal—-asalan, melaingkan harus menerapkan
suatu strategi pemasaran dengan tepat agar dapat bersaing
dengan perusahaan lainnva.

Seperti yang dikemukakan oleh Faisal Afiff (1980 : 9)
bahwa =

A"strategi adalah suatu tindakan penyesuaian untuk

mengadakan reaksi terhadap situasi lingkungan - ter-
tentu”.

Pentingnya strategi pemasaran bagi perusahaan selalu
menghadapi lingkungan yang senantiasa berubah-—-ubah. Agar
dapat menghadapi lingkungan yang dinamis, disamping agar
dapat mencapai sasran vyang diinginkan, maka . perusahaan
harus menerapkan strategi pemasaran.

Sedangkan Phlip Kotler (1992 : 92) mendefinisikan
strategi pemasaran sebagai berikut :

"Strategi pemasaran terdiri dari Prinsip~prinsip

dasar vyang mendasari manajemen pemasaran untuk men-—

capal tujuan bisnis dan pemasarannya dalam sebuah
pasar sasaran. Strategi pemasaran mengandung ke-
putusan dasar tentang pengeluaran pemasaran, bauran
pemasaran dan alokasi pemasaran'. '

Jadi strategi pemasaran merupakan keputusan—-keputusan
pokok mengenai target pasar, penempatan produk dipasar,
bauran pemasaran dan tingkat biaya pemasaran untuk men-

capai sasaran yang telah ditatapkan. Strategi perupakan

penetapan sasaran dan tujuan dari perencanaan secara
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s

menyeluruh, yang selanjutnya melahirkan kebijaksanaan-—
tebijaksanaan vang merupakan suatu kerangka dalam
manajemen perusahaan di dalam pengambilan keputusan.
Setara singkat dapat dikatakan bahwa tujuan merupakan
pernyataan, sedangkan strategi merupakan cara umum yang
akan ditempub untuk mencapai arah tujuan tersebut.

Untuk memajukan suatu pefﬂsahaan tidak cukup hanya
dengan pengambilan’keputusan saja, akan tetapi dibﬁtuhkan
informasi dari berbagai pihak sehingga dapat dijadikan
bahan pertimbanggn untuk menganalisa dan memperbaiki
keputusan—keputusan yang telah dibuat. Informasi merupakan
salah satu pendukung dalam melangsungkan kegiatan per—
usahaan. Menghadapi berbagai alternatif dari deferensiasi
suatu produk dan segmentasi pasar, maka setiab pimpinan
perusahaan harus menciptakan serta memilih strategi yané
mana yang paling sesuai dengan tujuan perusahaan. Sebagai
acuan dalam proses pengambilan keputusan maka ada 6 (enam)
faktor vyang perlu diperhatikan dalam pemilihan strategi
pemasaran yaitu :

1. Besarnya pasar

2. Kepekaan konsumen

Z. Daur hidup proyek

4. Tipe Produk

5. Jumlah éaingan

6. Strategi yang tipis dari saingan
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Ad.l. Besarnya pasar

Jika terjadi jumlah pembeli suatu produk  relatif

kecil, maka strategi segmentasi pasar kurang tepat.

Adapun dasar yang digunakan untuk memisahkan sub

pasar, berbeda halnya jika sub pasar itu besar, maka

pimpinan perusahaan hendaknya mengetahui bagaimana
melaksanakan strategi diferensiasi dari produk.

Segmentasi pasar sebagai usaha untk mengelompokkan

pasar menjadi beberapa kelompok konsumen, selain

bauran pemasaran. Sebelum baurapvpemasaran diterap-
kan maka terlebih dahulu memilih target pasar secara

tepat dan jelas. Ada beberapa alasan sehingga di

lakukan segmentasi pasar, yaitu :

a. Konsumen selalu bersifat heterogen maka untuk
memenuhi  kebuthan dan keingin konsumen, maka
pertama—-tama perlu diketahui keinginan dan ke-
butuhan yang ingin dipenuhi.

b. Pemilihén target pasar setelah diadakan segment—
asi pasar akan mempunyai pengaruh yang sangat
kuat terﬁadap potensi penjualan dan laba per-—
usahaan. Disamping itu pemilhan target pasar akan
berpengaruh langsung terhadap berat tidaknya
pesaing vyang harus dihadapi di dalam segmentasi

vang telah dipilih.
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Fepekaan konsumen

Bila konsumen peka terhadap perbedaan—perbedaan
produk serta pelayanan, baik yang riil ataupun vyang
maginer, strategi vang lebih baik dipergunakan
adalah strategi diferensiasi produk. Lain halnya,
bila kategori produk tersebut kabur dan tidak me-—
narik, maka strategi pemasaran yang dapat digunakan
adalah perpaduan antara produk dengan promesi dan
ditujukan pada kebuthan suatu kelompok kecil, se-
hingga calon konsumen akan lebih tertarik untuk
membeli produk tersebut.

Daur hidup produk

Bila produk tidak dipasarkan lagi ke suatu pasar
karena sejak lama telah ada jenis prroduk  vyang se-
rupas  maka strategi segemntasi mungkin dapat mem—
berikan kesempatan quna memperocleh laba dengan meng-—
suplay dengan desain khusus vyang diterapkan kepada
segmen pasar yang telah diseleksi. Sebaliknya, jika
suatu produk yang dikeluarkan sifatnya baru dengan
ipe  produk umum, maka yang lebih tepat digunakan
adalah strategi deferensiasi produk vyang berusaha
membangun pérmintaan kebutuhan pokok konsumen.

Tipe Produk

L]

ika suatu  produk tidak memiliki ciri-ciri khas.

maka perubaban dapat dibuat dalam desainnya. Jika
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produk itu tipe komoditi, maka konsumen akan kurang
memahami pefbedaan—perbedaan 'di antara penawaran
dari berbagai komoditi vyang ditawarkan oleh per—
usahaan. Oleh sebab itu perusahaan perlu melaksana-
kan strateqi deferensiasi produkdi mana promosi atau
distribusi dapat digunakan sebagai alat untuk mempe-—
roleh permintaan vyang efektif bagi prbduknya.

Jumlah saingan |

Semakin banyak jumlah perusahaan yang memasarkan
produk vyang sama, maka semakin sulit bagi suatu
perusabaan uptuk membedakan. prohuk dari produk
saingannya. Oleh sebab itu yang lebih baik bagi
suatu perusahaan adalah mengarahkan strategi pe-
masaran kepada konsumen pelanggang.>Sebaliknya Jika
tidak banyak perusahaan vyang bergabung dalam suatu
industri vyang sama, maka strategi deferensiasi
produk yang akan lebih efektif dan rendah biayanya.
Strategi yang tipis dari saingan

Sebagain besar pengusaha berpendapat bahwa strateqi
pemasaran dan strategi produk mutlak digunakan oleh
seluruh perusahaan yang bergerak dibidang pemasaran

guna meningkatkan omzet penjualannya. Jika pesaing

.melaksanakan diferensiasi produk maka perusahaan

yang melaksanakan strateqgi segmentasi pasar kemung-

kinan akan memperoleh banyak keuntungan.
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Banyaknya pemiiihan alternatif tersebut di atas erat
kaitannva dengan proses penetapan sasaran, sehingga meru-—
pakan formulasi dari strategi pemasaran. Strategi pemasa-
ran tersebut merupakan pedoman yang - memberikan kerangka
untuk merencanakan strategi pemasaran, vyaitu produk,
distribusi, harga dan promosi. Unsur—-unsur strategi pe-
masaran tersebut merupakan suatu kesatuan yang utuh, di-
mana efektivitas tindakan yang diambil tgrhédap suatu
faktor yang dapat dikendalikan sedikit banyaknya ter-
gantung pada_ apa yang dilakukan terhadapi.faktor—faktor
lainnya. ' 4

Efektivitas suatu iklan tergantung pada ’ kondisi
distribusi suatu produk, bahkan tanggapan vyang baik suatu
iklan tidak akan memberikan hasil berupa pembelian oleh
konsumen jika produk tersebut tidak tersedia dipasar.
Efektivitas pemasaran vang dilakukan salesyen akan ber-
tumpuk, jika iklan itu tidak digunakan. Suatu potongan
harga atau hadia langsung mungkin gagal mencapai hasil
vyang diharapkan j;ka produk tidak dipromosikan secara
efektif. Jadi yang penting adalah hasil total dari usaha
pemasaran  tergantung pada integrasi yang diicapai oleh
suatu perusahaan dalam mengembanékan dan melaksanakan
program pemasaran.

Menurut Michael T, Wilson yang di sunting oleh Agus

Mulana * (1985 : 102) memberikan dasar yang berguna untuk
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peninjauan alternatit—-alternatif strategi pemasaran se-

bagai berikut =

i i i

] { Produk {ama [ Produk BRaru ﬁ
L | i {
| i { -

( Pasar baru { Pengembangan pasar { Pengembangan Produkvﬁ
! Pasar lama ‘ Pengembangan pasar ] Pengembangan %

] | l Diversifikasi
i

L { s

Berdasarkan skema tersebut maka untuk meng-
identifikasi alternatif arah Pengembangan suatu perusaha-—
an, untuk mencapainya bukan semata-mata merupakan keingin-
ah saja, akan tetapi diperlukan suatu kepercayaan yang
baik.’

Skema tersebut dapat diterapkan terhadap penyimpangan
laﬁ;ran perusahaan dengan maksud untuk mengarahkan kepada
suatu strategi pertumbuhan yang diharapkan, dengan mem-—
pertimbangakan kemungkinan—kemungkinan vyang tercakup dalam
stratggi pemasaran. Tanpa adanya suatu perencanaan. yang
mantap terhadap suatu tinjauan yang -strategis, maka setiap
elemen-elemen yané terdapat dalam baran pemasaran diamati.
secara terpisah, keputusan diambil secara tersendiri dan
kadang—kadang bertentangan satu dengan yang lain.

Alternatif-alternatif strategi pemasaran yang dike-

mukakan di atas dengan maksud untuk mengklasifikasikan

strategi pertumbuhan vang intensif berdasarkan pada
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klasifikasi silang dari perluasan pasar dan produk sebagai
berikut‘:

a. Panetrasi atan penerobosan pasar dengan maksud
supaya perusahaan berusaha meningkatkan penjualan
produknya pada pasér vang felah ada melalui
promosi dan distribusi.

b. Fengembangan pasar dengan maksud supaya perusahaan
berusaha meningkatkan penjualannya melalui pasar

~7  baru.

c. Pengembangan produk, vaitu per@sahaan berusaha
meningkatkan benjualannya’dengan cara mengembang-
kan produk barﬁ yang ditujukan untuk pasar yang
telah ada.

d. Diversifikasi,v yaitu perusahaan berusaha me—
ningkatkan penjualannya dengan dengan cara meng-—
embangkan produk baru; yang ditujukan untuk pasar
baru. ‘

Ke empat kategori utama strategi pemasaran tersebut
nampaknya mempunyai sasaran yang berbeda, akan tetapi
mempunyai tujuan yang sama, yaitu untuk mencapai tujuan
peruséhaan vang telah ditetapkan., Bila ditinjau sesluruhb
rangkaian strategi pemasaran tersebut, maka yang paling
baik dilakukan adalah dimulai dengan kemungkinan panetrasi
pasar, pengembangan produk, dan akhirnya potensi untuk

diferevikasi.




Strategi atau kombinasi apa saja yvang dipilih oleh
pimpinan perusahaan Secara baik, harué meneliti kesukzsesan
pilihannya tersebut dengan cara :

1. Merumuskan kebutuhan berbagai kelompok target yang

ditujukan kepada konsumen, distributor, pelanggaﬁg
dan lain-lain.

- Mencapai sasaran-—-sasaran pemasaran, keuangan dan

8}

pertumbuhan perusahaan.

2

- Memberikan arah bagi berbagai elemen kegiatan
pegasaran yaitu pfoduk, harga, distribusi dan
promosi .

4. Selaras satu dengan yang lain dan pencapaian dari

satu stratégi tidak akan mempunyai pengaruh negé—

tif terhadap pencapaian tujuan vang lain.

A

Memanfaatkan kekuatan perusahaan dengan meminimal-
kan pengaruh negatif.
6. Memberikan keunggulan bersaing vang sukar disamai

-

atau dilampaui.

2.3. Pengertian Marketing Mix

Setelah perusahaan memutuskan bagaimana produknya,
kemunglinan ﬁerusahaan itu mulai merancang bauran pemasar-—
an  (marketing mix) secara rinci. Bauran pemasaran sering
juga disebut dengan istilah mérketing mix, vyaitu suatu

sistem pemasaran yang dilaksanakan suatuy perusahaan dengan



cara memaksimalkan laba dengan memperbesar pasar sasaran.

Marketing mix didefenisikan oleh Winardi (1980 :.252)
sebagail berikut

"Marketing mix t;:diri dari elemen-elemen yang

menye, 1h8

- babkan timbulnya penjualan, vang di dalamnya tercak-

Uup produk merek pembukusan penjualan dan aktivitas-—
aktivitas laiﬁ dalam bidang penciptaan permintaan,
bigitu pula harga serta saluran distribusi”.

Dari penjelasan tersebut diperoleh gambaran bahwa
unsur—unsur tersebut dinyatakan dalam fase—fase fungsi
penjualan berbhubungan erat satu sama lainnya.

Sedangkan Philip Kotler, (1992. : ?4) memberikan
pengertian marketing mix sebagai berikut :

"Marketing mix adalah serangkaian variabel pemasaran

terkendali yang dipakai oleh perusahaan untuk meng-
hasilkan tanggapan yang dikehendaki perusahaan dari
pasar sasarannya'.

Dari uraian pengertian tersebut di atas dapat ditarik
suatu  kesimpulan bahwa marketing mix terdiri dari segala
sesuatu  hal yang dapat perusahaan lakukan untuk mem-
pengaruhi permintaan ékan produknya. Kemungkinan—ke—
mungkinan yang banvyak itu dapat dikelompokkan ge dalam 4
(empat) kelompk variabel vyang dikenal dengan "4P" yaitu :
Product (produk), price {harga), place (tempat) dan promo-
tion (promosi).

Demikian halnya pengertian marketing mix vang dike-—

mukakan oleh Basu Swasta, (1990 : 79) vaitu bahwa :
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"Marketing mix adalah kombinasi dari 4 variabel atauy
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran
rerusanaan, yakni produk, struktur harga, kegiatan
promosi dan sistem distribusi®,

Pengertian‘ tersebut di atas memberikan gambaran
bahwa marketing mix ipi merupakan variabel-variabel
yang dipakai oleh perusahaan sebagali sarana untuk memenuhi
atau melayani kebutuhan dan keingin-an konsumen.

Pada umumnya dianggap bahwa semakin besar usaha vyang
dikeluarkan_dalah marketing mix untuk penawaran yang ada,
akan semakin besar pula penjualannya. Sebagao contoh,
semakin banyak biaya periklanan, kunjungan peanalan,
semakin rendah tingkat harga dan ;emakin tiﬁgginya tingkat
kualitas barang, akan semakin besar pula penjualannya.

Dalam.menetapkan marketing mix, maka perusahaan dapat
terlebih dahulu menetapkan target volume penjualan yang
ingin dicapai. Akan tetapi.dalam keadaan dana vang ter-
batas maka marketing mix ditetapkan terlebih dahulu  baru
gemudian menetapkan target penjualan vang mungkin di
capai. Karena dianggap bahwa pengeluaran untuk marketing
mix  vyang dilakukan oleh 2 perusahaan adalah sama, per-
usahaan vyang memiliki tingkat evektivitas vyang lebih
tinggi akan mendapatkan hasil volume penjualan total dalam
presentase lebih besar.”Jadi, dalam hal mahajemen harus
berusaha memanfaatkan sumber dayanya secara efektif dan

efisien, disamping tingkat pengeluarannya.

Selain marketing mix yang ditetapkan harus disesuai-



saja peErusahaan vang dalam usaha mempengaruhi
Eonsumen cenderung untul melaksanakan promosi penjualan

Marketing mix yang ditetapkan pada saetiap Jjenis

produk berbeda. Biasanvya, marketing mix ang dipakai untuk

o

'arang konsumsi berbedsa dengan marketing mix yang dipakai
untuk  barang-bavang industri. Fegiatan promosi misalnya
barang industri leﬁih menekankan pada penjualan pribadi
dari pada barang konsumsi vang lebih menitikberatkan pada
periklanan.

Keputusan—keputusan marketing mix sangat dipsngaruhi
cleh  keputusan perusahaan dalam penempatan pasar. Andai-

kata suatu perusahaan memutuskan untuk mengeluarkan produk

mawa  untuk  segemen pasar yanig sangat ringan kadarnya
dengan keputusan  ini. Ferusahaan harus mengusahakan

mualitas  pengepakan yang lebih tinggi dari produk itu
Narus dapat ditawarkan ke dalam pasar beberapa ukuran.
emua usaha wuntuk menganalisis  kesempatan pasar, me-—
nyeleksi  pasar sasaran, mengembangkan danm  melaksanakan
SUran pemasaran memerlukan sistem—-sistem manajemen pe-

mazaran yvang mendukung. Fada pokoknya psrusahaan membutuh-—

kan sistem informasi Rpemasaran, sistem perencanaan pe-—
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masaran dan sistem organisasi pemasaran dan sistem pang-
AWAS AN .

Setelah membahas pengertian dari marketing mix, maka
disadari bahwa markeiing mix ini merupakan inti dari
sistem pemasaran perusahéan. Yang mana dapat dikatakan
bahwa marketing mix ini merupakan kombinasi déri_4‘fempat)
variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran suatu perusahaan. Adapun ke\4 (empat) variabel
tersebut adalah :

Product

Prbduk merupakan kombinasi, ba?éng dan jasa yang
ditawarkan oleh satuan Perusahaan pada pasar - sasaran.
Keputusan-keputusan tentang produk mencakup penentuan
bentuk penawaran secara pisik, merekny, pembungkus dan:
servis sesudah penjualan. Fengembangan suatu produk dapat
dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan keinginan
pasar.

Froduk didefenisikan Philip Kotler (1992 : 6) sebagai
berikut =

"Produk secara luas mencakup segala sesuatu vang bisa

ditawarkan kepada seseorang untuk memuaskan kebuty-

han atau keinginan mereka" .

Dari defenisi di atas digambafkan bahwa suatu produk
itu bukan dalam bentuk barang saja, akan tetapi dapat pula

berupa jasa, dan lain-lain vang dapat memuaskan kebutuhan

dan keinginan manusia.

o
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Kata harga sudah banvalk dikenal dan diketahui oleh
masyarakat luas, sebab dalam kehidupan masyarakat modern
orang tak dapat melepaskan diri dari masalah barga. Kalau
seseorang  ingin membeli suaty barang atau jasa, maka ia
harus mengeluarkan sejumlah uang tertentu sebagai penggan—
ti hafga barang dan jasa tersebut.

Setiap perusahaan hendaknya dapat menetapkan harga
yang paling tepat, dalam arti kata yang dapat memberikan
keuntungan vyang paling baik, baik untuk Jangka pendek
maupun jangka panjang. Apabila perusahaan dalam penentuaﬁ
harga tersebut melakukan keszlahan, maka hal ini akan
menimbulkan kesulitan dan tidak jarangr ma- nyebabkan
kegagalan Tbagi perusahaan. Misalnya perusahaanterlaluy
tinggi, maka akan menyulitkan penjualan, sebaliknya jika
ditetapkan terlalu rendah akas me— nyebabkan kerugian
bagi perusahaan.

Menurut Alex S. Nitisemito (1981 : 55) defenisi
harga adalah :

"Nilai suatu barang/jasa yang diukur dengan sejumlah
uang dimana berdasarkan nilai tersebut seorang atau
perusahaan bersedia melepaskan barang atau jasa yang
dimilikinya kepada pibak lain®.

Defenisi di atas menunjukkan bahwa harga merupakan

alat ukur vyang dinyvatakan dalaun satuan uwang untuk men-

dapatkan atau memiliki suatu barang atau jasa. Besarnvya

jumlah uwang yang dikeluarkan untuk mendaptkan atau me-—
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miliki suatuy barang ditentukan ocleh kesepakatan antara
pembeli dan penjual.

Harga ;uatu produk merqpakan salah satu faktor pe-—
nentu dari permintaan pasar untuk produk tersebut. Dengan
demikian, maka harga suatu produk dapat mempengaruhi
posisi persaingan perusahaan dan  market share, serta
program pemasaran perusahaan.

Place

Dalam usaha untuk mencapal tujuan dan sasaran perusa—
haan dibidang pemasaran, setiap perusahaan me~lakukan
kegiatan ‘Penyaluran. Penyaluran merupakan ke—giatan
ﬁenyampaian produk sampai ke tangaﬁ pemakai atau konsumen
pada waktu yang tepat. \

Setiap produsen dalam menghasilkan produk .unfuk
memenuhi  kebutuhan konsumen hendaklah dapat menyesuaikan
saat kapan dan dimana produk itu diperlukan serta oleh
siapa saja produk tersebut dibutuhkan.

Basu Swasta (1990 190) mendefenisikan saluran
distribusi sebagai berikut

"Saluran distribusi untuk suatu barang adalah saluran

yang digunakan opleh produsen  untuk menyaluwrkan
barang tersebut dari produsen sampai ke konsumen,
atau pemakai industri®.

Defenisi tersebut di atas menggambarkan bahwa pe—
mindahan jasa-jasa atau kombinasi antara barang dan jasa

dari produsen ke konsumen melalui saluran distribusi.

Dalam ketepatan memilih perantara, maka kelancaran pen-—



juslan barang dan jasa akan lebih terjamin.

Frodusen dalam hal  ini mengemukakan alasan Y ang
digunakannya. Penggurnaan perantara dalam hal ini  memberi-
kan beberapa keuntungan

1. Mengurangi tugas produsen dalam kegiatan distri-

busi  untuk mencapal konsumen. Dimana produsen

cukup  menghubungi perantara untuk  menyampaikan

produknya kepada konsumen yang banyak. Hal ini

dipandang lebih efisien. ﬁ{

2. Kegiatan distribusinya cukup baik bilamana per—

antara sudah mempunyai ,pengalaman;. Mereka di-

pandang 1lebih baik karena tugas vyang dilakukan
hanyalah dibidang distribusi. |

2. Perantara dapat membantu menyediakan peralatan

jasa reparasi yang dibutuhkan untuk beberapa jénis

produk tertentu sehingga produsen tidak dapat

menyvediakannyva.
et 4. Ferantara dapat membantu dibidang pengangkutan
dengan menyediakan alat-alat transport sehingga

meringankan bteban produsen untuk mencarinya.

un

Perantara dapat membantu dibidang penyimpanan
dengan menyediakan fasilitas—~fasilitas penyimpanan
sepaerti gudang atau fasilitas penyimpanan lainnya
sehingga sewaktu-waktu dibutuhkan konsumen dapat
segera dipenuhif

4. Perantara dapat membantu dibidang keuangan dengan




menyediakan sejumlah dana untuk melakukan penjual-

an  sacara kredit kepada pembeldi akhir, atau me-—

lakukan pembelian tunai dari produsen.

Fromotion

Fromosi merupakan suatu kegiatan untuk

meningkatkan

volume penjualan atau memperkenalkan barangbaru agar dapat

diterima oleh konsumen. Suatu produk betapapun bermanfaat—
nya akan tetapi jika tidak dikenal oleh konsumen, maka

produk tersebut tidak akan diketahui kemanfaatannya dan

mungkin tidak dibeli oleh konsumen.

Dalam hal ini, kegiatan promési vyang dilakukan suatu
perusahaan untuk mempengaruhi konsumen, untuk dapat men-—

ciptakan permintaan atas

suatu  produk  untuk kemudian

dipelihara dan dikembangkan. Kegiatan promosi yang dilaku-—

kan suatu perusahaan, merupakan penggunaan kombinasi

yang
terdapat dari

unsur-unsuir ataw peralatan promosi, vyang
mencerminkan pelaksanaan kegiatan promosi dari perusahaan.
Kombinasi dari unsur-unsur tersebut dikenal dengan nama

bauran promosi {(promotional mix).

Menurut Sofyan Assauri (1987 =

2 240), promotional mix
terdiri dari :

1. Advertensi {periklanan) ‘

~

=<

- Personal selling (penjualan pribadi)
» Sales promotion (promosi penjualan)

4. Publicity (publitas)

R
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ad. 1. Advertensi

Feriklanan ini merupakah suatu bentuylk penyvajian  dan
promosi dari gagasan, barang atau jasa vyang dibiayai oleh
suatu  sponsor tertenty vyang bersifat non personel. Media
Yang sering digunakan adalah radio, TV, majalah dan surat
kabar.
ad. 2. Personal selling

Penjualan pribadi ini merupakan penyajian éecara
lisan dalam suatu pembicaraan dengan sesen;ang atau lebih
calon pembeli dengan tujuan agar dapat terealisasi pen-—
Jjualan.
ad. 3. Sales promotion

Merupakan éegala kegiatan pemasaran selain personal
selling, advertensi dan publicity, Yang merangsang pem-
belian oleh konsumen dan kefektifan agen seperti pameran,
pertunjukkan, demonstrasi dan segala usahé penjualan vyang
tidak dilakukan secara teratur dan kontinyu.
ad. 4, Publicity

Merupakan usaha untuk merangsang permintaan akan
suatu produk secara non personal dengan membuat, baik yang
berupa berita yang bersifat komersii tentang produk ter-
sebut dalam media cetak atau tidak, maupun hasil wawancara

dengan media tersebut.




2.4. Segmentasi Pasar

Seperti telah diungkapkan dalam pembahasan mengenai
pemasaran, proses pemasaran dilakukan pleh produsen  dalam
menyesuaikan keinginan dan kebutubhan konsumen dalam me-
muaskan kebuthannya disamping tentﬁ saja memperhatikan
kontinuitas perusahaan itu sendiri. Hal ini menunijukkan
betapa Pemasaran yang dilakukan berorientasi kepada pasar
atau market oriented. Perusahaaﬁ vyang berorientasi kepada
pésar hai-us senantiasa menyadari bahwa pasar itu terdiri
dari PDnsumen yang banvyak Jumlahnya. berpencar tempatnya,
kebutuhannya Yang beraneka ragam dan cara pembelian yang
dilakukanpun berbeda~beda. Perusahaan tidak mungkin dapat
merangkul atau memberikan Penanganan  yang sama kepada
konsumen. Oleh karena itu /perusahaan harus meng-
identifikasikan bagian pasar mana yang Paling attraktif
atau menuntungkan sehingga PDnsumen dapat terlayvani secara
efektif dan efisien. Fegiatan Pemasaran itu sendiri dilak-
ukan produsen, baik produsen barang dan Jasa, dilaksanakan
dalam suatu Proses pemasaran.

Menurut Fhilip Kptler Femasaran (1927 : z=83) dalam
MeEncapai sasaran Pemasaran itu, penjual  atay produsen
malalui tiga (tiga) tahapan, yaitu i

1. Femasaran massai

Dimana produsen memperoduksi, merd;strlbu51kan dan

mem—-promosikan secara massal sebuah produk kepada




konsumen atau calon pembeli.

2. Femasaran diffrensial produk
Frodusen memproduksi dan menjual dua atau lebih
produk dengan memperlihatkan ciri atau gaya sert#
kualitas dan ukuran vyang berbeda.

3. Femasaran sasaran

Paaa tahap ini penjual membedakan segmentasi
pasar, memilih ~satu atau lebih dari segmen ini

‘ untuk kemudian mengembangkan produk atau marketing
mix yang disesuaikan untuk setiap segmen.

Proses pemasaran pada séstem pemasaran modern
‘'sekarang ini, lebih beroriéntasi pada pemasaran sasaran,.
hal ini disebabkan oleh produsen dapat mengidentifikasikan
atau mengembangkan setiap kesempatan atau Peluang pasar
dengan lebih baik. Selanjutnya salah satu langkah vyang
ditempuh adalah segméntasi pasar. Untuk lebih jelasnya
mengenai pengertian segmentasi pasar, maka berikut ini
penulis mengutip pendapat dari ahli sebagai berikut

menurut  Vernon A. Musselman dan Jhon H. Jacson yang 
dikutif Kusma Wiriadisastra (1987 : 303) menyatakan bahwa

"Segmentasi pasar adalah menyangkut pengambilan suatu

pasar secara keseluruhan, kemudian membaginya men-
jgd% sgbfsub pasar atau segmen—segmen yang mempunyai
Ciri—ciri vyang sama".

Fengertian yang terkandung diatas, menunjukkan bahwa

semua konsumen baik individu maupun organisasi dalam suatu

pasar dikelompokkan dalam suatu segmen dimana antara satu
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dengan yang lainnya memiliki keinginan, dava beli dan pola
belanja vang sama.
Sedangikan segmentasi pasar menurut Philip Kotler
(1992 : 371) adalah
"Segemntasi pasar adalah usaha pemisahan pasar pada
kelompok-kelompok pembeli menurut jenis produk ter-
tentu dan vang memeriukan bauran pemasaran ter-

tentu”.

Disamping itu segmentasi pasar itu terdiri dari

pembeli—pémbeli yang berbeda-beda, perbedaan itu terdiri
dari keinginan, sumber daya, lokasi serta prilaku yang dan
Cara membelinya untuk kemudian méfeka kelompokkan dalam
segmen tertentu.

Selanjutnya Basu Swasta (1990 : 89) memberikan peng-
ertian bahwa :

"Segmentasi pasar adalah kegiatan méﬁbagi—bagi pasar
yvyang bersifat heterogen dari suaty produk kedalam
satuan—-satuan pasar (segmentasi pasar)} yvang bersifat
heterogen”.

Jadi segmetasi pasar meruﬁakan kegiatan perusahaan
yang membagi pasarnva kedalam segmen-segmen pasar tertenty
dimana masing-masing segmentersebut bersifat homogen. Hal
ini disebabkan karena dalam kenyataannya banyalk prndﬁk
vang bersifat heterogen bagi seluruh pasar. Sedangkan
homogenitas masing-masing segmen tersebut disebabkan oleh
adanya perbedaan—perbedaan dalam kebiasaan membeli, cara

renggunaan  barang, kebutuhan pemakai, motif pembelian,

tujuan-pembelian dansebagainya.
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Dalam kegiatan mensegmentasikan pasar  itu sendiri,

ada beberapa variabel yang ﬁenjadi dasar, yaitu :

1. Segmentasi geografis, yaitu pembagian pasar ke-
dalam unit—unit geografis seperti bangsa, - ﬁegara,
wilayah propensi dan kabupaten.

2. Sementasi demografis, vyaitu pembagian pasar ke
dalam kelompok atas dasar variabei kependudukan
seperti usia, jenis kelamin, banyaknya anggota

keluarga, pendidikan, pekerjaan dan agama.

4
.

Segmentasi pasar pshikologis, 7yaitu pembagian
segmentasi pasar atas : kelas soéial, éaya' hidup,
karakterigﬁik keperibadian, dl1.

4. Segmentasi menurut tingkah laku: vyaitu pembeli
digolnngkan ke dalam kelompok atas dasar kesempat—-
an, pengetahqan, pemakaién atau tanggapan mereka °
terhadap suatu produk.

Agar proses segmentasi pasar itu berbasil, ada be-
berapa syarat yang dikemukakan oleh Philip Kotler (1992
394), antara lain sebagai berikut :

1. Dapat diukur tmeasurability), yaitu sejauh mana
besarnya pasar dan daya beli segmen ini dapat
diukur;

" 2. Dapat terjangkau (accessibility), vyaitu sejauh
mana segmen ini dapat secara efekfif dicapai dan -
dilayani.

3. Bésarnya (substantiability), yaitu sejauh mana
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segmen  ini dapat memberikan keuntungan. Sebuah
segmen haruslah dikelompok homogen sebesar mungkin

' Yang sejalan dengan program pemasaran. - ; i

4. Dapat dilaksanakan (actionability), yaitu sejauh
mana program yang efektif dapat dirumuskan untuk
dapat menarik dan untuk melayani segmen. ini.

Seteléh melihat dan menganalisa beberapa pengertian

atau defenisi ‘yang dikemukakan para ahli manajemen pe-
Mmasaran dan syarat agar segmen pasar tersebut dapat"ber—
daya guna, maka dapat disimpulkan manfaat yang diperoleh
dari segmentasi pasar antara lain adalah sebagai berikut :

1. Dengan segmentasi pasar usaha, pemasaran vang
dilakukan pada konsumen potensial, sehingga pro-
gram pemasaran dapat dilakukan secara efisien dan;. -
efektif serta dapat terlaksana .semaksimal mungk i - .

2. Perusahaan Eapat mengembangkan pfoduk pelayanan
yang paling baik dan tepat kepada konsumen yang
tepat, sehingga kepuasan konsumen (costumer satis-
faction) sebagai tujuan dari operasi perusahaan
dapat fersapai.

3. Melalui segmentasi Pasar perusahaan dapat mengukur
waktu dan menentukan cara serta media promosi yang
baik dan tepat pada konsumen yang tepat pula.

4. Perusahaan dapat menentukan saluran distribusi
yvyang efektif dan bekerja sama dengan organisasi

lain yang saling menguntungkan.



‘BABA I11.
METODOLOBI PENELITIAN .

3.1i Daerah Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Daerah TiAQkat I
Sulawesi Selatan tepatnya di Kotamadya Uiung Pandang Jalan
Sultan Alauddin. Fenelitian ini dilaksanakan pada bulan‘

Januari 1998 sampai dengan bulan Pebruari 1998,

3.2. Metode Pengumpulan Data

Di dalam uﬁaya pengumpulan data penulis menggunakan

metode pengumpulan data sebagai berikut . |

1. Penelitian kepustakaan (Yibrary research), vaitu
penelitian vyang dilakukang berdasarkan ~ bahan
bacaan yang diperoleh dari buku-~buku yang mem—
punyai hubungan dengan pokok - pembahasan.

2. Penelitian lapangan (field research), vyaitu pe-
nelitian yang dilakukan langsung pada objek pe-
nelitian, yaitu pada perusahaan PT. Dinokao QJung
Fandang. Pengumpulan data melalui field research
ini dilakukan dengan pen-dekatan metode :

a. Interview, vyaitu dengan meﬁgadakan wawancara
dengan responden atau aparat perusahaan vyang
diangéap dapat memberikan keterangan aiau
informasi vyang sesuai dengan pokok masalah di
daiam pembahasan skripsi ini.

b. Observasi, yaitu dengan mengadakan pengamatan
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langsung pada objek yang ada hubungannya dengan

masalah yang akan dibahas.

3.3. Jenis dan Sumber Data

Jenis dan sumber data yang digunakan di dalam melaku-

kan penulisan ini adalah :

1. Data primer, vyaitu data vyang penulis peroleh
langsung dari perusahaan yang meliputi data ter-—
tulis dan data basil wawancara dengan aparat
perusahaan.

2. Data sekunder, yaitu da?a vyang penulis peroleh
dari befbagai bahan bacaan atau iiteratur serta
media lainnya vyang mempunyai hubungan dengan

pembahansan dalam skripsi ini.

3.4. Peralatan dan Metode Analisis
Di dalam upaya untuk membuktikan relevansi aﬁtara
konsep teori dengan kenyataan yang terjadi di lapangan,
maka penulis menggunakan metode analisis.sebagai berikut :
1. Analisis Kualitatif
Yaitu dengan menggunakan analisis segmentasi pasar
yang didasarkan atas pembagian pasar befdasarkan
sistem rayon.
23 Analisis Least Square

Untuk melihat tingkat perkembangan penjualan
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deterjien selama lima tahun mendatang dengan meng-—

gunakan formulasi :

Di mana Y = Jumlah penjualan deterjen yang di-
ramalkan pada periode X

X

Periode tahunan
a dan b = Parameter yang akan dihitung
Untuk menetukan nilai a dan b tersebut, maka

digunakan dua buah persamaan pembantu yaitu 3

2Y = npa + bEx

EXY aZx + bExZ2

Maksud analisis kualitatif ini adalah untuk me-
ramalkan jumlah penjualan pada periode mendafang
dengan dasar data penjualan dari periode tahun-
tahun lalu. Dengan demikian diperoleh tentang

kebutuhan konsumen terhadap pemasaran deterjen.

3.35. Konsep Operasional
Untuk memudahkan pemahaman kita mengenai isi vang
terkandung di dalam pembahasan skripsi ini, maka berikut

ini penulis akan mengemukakan beberapa hal penting vyang
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terkendung di dalamnya, yaitu :

1. Pemgsaran adalah suatu sistem keseluruhan dari

3.

kegiatan—kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menetukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun
pehbeli potensial.

Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi-bagi
Pasar yang bersifat heterogen dari suatu produk ke
dalam satuan—safuan Pasar (segmen pasar) yang
bersifat homogen.

Least sguere method adalah«merupakan suatu metode
“analisa statistik untuk mengetahui perkembangan

volume penjualan pada masa vang akan datang.




BAB V

5
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Seqgementasi Pasar

Seperti vyang telah dijelaskan pada awal dalam pe—
nulisan ini bahwa proses pemasaran dilakukan oleh produsen
dan selalu menyesuaikan keinginan dan kebutuhan konsumen.
Dalam memuaskan kebutuhan konsumen tentu saja memperhati-
kan kontinuitas perusahaan itu sendiri. Hal ini menunjuk-
‘kaﬁ bahwa pemaéaran'yang dilakukan beroreantasi kepada
pasar atau market oriented. |

FT. Dinokao Indonesia yang merupakan salah satu
perusahaan vyang berorientasi keﬁaaa pasar, éenantiésa
- menyadari bahwa pasar itu terdiri dari konsumen yang
banyak jumlahnya, berpencar tempatnya, kebutuhannya_ yang
beraneka ragam dan cara pembelian vyang dilakukannyapun

\

berbeda-beda. Perusahaan tidak mungkin dapat meréngkul
atau memberikan Penanganan yang sama kepada konsumen. Oleh
karena itu perusahaan mengindéntifikasikan bagian pasar
mana yang paling attraktif atau mengun tungkan sehingga
konsumen dapat telayani secara efektif dan efisien.

Froses pemasaran pada sistem pemasaran yang modern

sekarang ini PT. Dinokao Indonesia lebih berorientasi pada

Pemasaran sasaran, hal ini disebabkab oleh karena per-—

usahaan dapat mengindentifikasikan atau mengembangkan

setiap kesempatan atau peluang pasar dengan lebih baik.

40
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Selanjutnya salah satu langkah vyang ditempuh adalah

segmentasi pasar. Dalam pelaksanaan segmentasi pasar

perusahaan membagi pasarnya ke dalam segmen—segmen pasar

tertentu dimana masing-masing segmen tersebut bersifat

homogen. Hal ini disebabkan oleh karena dalam ‘kenyataanya
banyak produk yang bersifat heterogen bagi seluruh pasar.
Sedangkan homogenitas masing-masing segmen tersebut dise-
babkan oleh adanya perbedaan-perbedaan dalam kebiasaan
membeli, cara penggunaan baéang, kebutuhan pemakai, motif
pembelian, tujuan pembelian, tingkat pendapatan Fdan se—
bagainya; |
PT. Dinokao Indonesia dalam melakukan ségmentasi
Pasar didasarkan atas beberapa variabel yang tmgrupakan
dasar di d#lam penentuan segmen pasar, yaitu :
1. Segmentasi Geografis
Yakni melakukan segmentasi pasar atas dksar pem—
bagian pasar berdasarkan sistem rayoniﬁési, agar
memudahbkan dalam penjualan/pemasaran“ produk—~
produknya. Adapun rayon-rayon yang dibeﬁtuk ter-
diri atas : Rayon A melipui daerah pemasaran Uiung
Pandang, Rayon B meliputi daerah pemasaran Maros,
SEdangkan Rayon C meliputi daerah Pemasaran Sung-
guminasa dan Takalar.

2. Segmentasi Demografi

Untuk segmentasi Pasar ini menekankan pada tingkat
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. . —
pendapétan konsumen yang diwujudkan dengan besa

i da
nya ukuran dan kemasan vyang ditawarkan kepa

pasar. Ukuran dan kemasan yang yang ditawarkan

oleh perusahaan terdiri atas kemasan : 2 kg, 1 kg,
400 gr, 200 gr, 20 gr.

PT. Dinokao Indonesia dalam melaksanakan segnentasi
pasar membagi pasar ke dalam 3 (tiga) rayon. Pari setiap
rayon dikelompokkan atau disesuaikan dengan kemampuan,
pola dan tingka laku sertg daya bel? masyarakat pada pasar
tersebut. Hal ini dimaksudkan untuk memudahkan- pen—
vaisrtibusian barang ke segmen pasér tertentulsesuai dengap
keinginan konsumen. Kategori segmen pasar yang pgrtama
dikategorikan ke dalam. segmen pasar rayon A meliputi
kotamadya Djung Pandang yang merupakan segmen pasar vang
di tujukan untuk kelompok segmen pasar yang berpenghasilan
menengah ke atas dengan pendapatan di atas Rp. 500.000,-
perbulan. Sedangkan kategori segmen pasar yang'dikelompok—
kan kedalam kategori segmen pasar rayon B meliputi daerah
' Maros, dengan tingkat pendapatan Rp. 250.000 - 900.000,~
perbulan. Sedangkan untuk .segmentasi pasar yang di-~
kelompokkan ke dalam rayon C. meliputi daerah Sungguminasa
dan Takalar dengan tingkat pendapatan dibawah Rp.250.000,—
perbulan.

Untuk kebutuhan segmen pasar untuk keias menengah ke

atas, maka PT. Dinokao Indonesia memasarkan deterjen dalam
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bentuk kemasan yahg besar atau dengan ukuran seperti 2 kg,
1 kg, 400 gr. Untuk pasaran produk dalam kemasan seperti
" ini, maka pihak perusahaan melakukanﬁéistribusi ke pasar-
pasar swalayan atau super market seperti Matahari, Goro,
ARlfa, gelael, makasa serta toko-toko besar yang ada di
Ujung pandang, Gowa dan Maros. Fengelompokkan segmen pasar
seperti ini didasarkan pada asumsi bahwa gaya dan selera
kalangan konsumen vyang berpnghasilan lebih tinggi atau
kelas menengah ke atas lebih memilih tempat untuk membeli
kebutuhannya pada’supermaket-supermaket atau toserba yang
‘ada, dan membeli kebutuhannya dalam forsi vang besar.
Sedangkan kebutuhan segmen pasar untuk kelas menengah
kebawah, maka PT. Dinokao Indonesia memasarkan barang

deterjen dalam bentuk kemasan yang yang lebih kecil dengan

ukuran seperti 250 gr, 20 gr, dan sebagainya. Untuk pasar- -~

an  produk dalam kemasan seperti ini, maka perusahaan
meﬁakukan pendistribusian ke toko-toko dan pasar—pésar
tradiéional. Pengelompokkan segmen pasar seperti ini
didasarkan pada asumsi bahwa kalangan konsumen vyang ber-
penghasilan mengenah kebawah cenderung untuk membel i
kebutuhannya pada tempat atau toko-toko atau pasar-pasar
tradisional dan membelinya pada saat bibutuhkan serta
disesuaikan dengan kebutuhan.

Untuk mengetahui realisasi penjualan. dari setiap

Segmen pasar PT. Dinokao Indonesia di Ujung Pandang, maka
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dapat dilihat pada tabel sebagai berikut :
TABEL 2

REALISASI PENJUALAN DETERJEN PADA SEGMEN FPASAR
RAYON "A" BERDASARKAN JENIS KEMASAN
TAHUN 1993-1997

i Jenis Kean as an
Tahun " Jumlah
-2 Kg 1 Kg. 400 Gr 200 Gr 20 Gr

1993 .7.856,38 S9.944,62 2.860,35 1.851,65 751,35 19.2446,3
| 1994 8.395,30 6.615,75 3.031,40 2.173,70 793,30 21.009,4
1995 11.961,40110.785,077 4.975,75 2.660,35 1.035,03 31.417,75
1996 13.115,27 12.035,75 5.858,10 3.135,30 1.710,5 35.854,92

1997 12.013,10 10.997,18 5.011,19 3.691,30 1.350,11 33.062,88

Sumber : Hasil analisis
Berdasarkan wuraian data péda tabel térsebut di ter-—
lihét bahwa dari kelima Jenis Eemasan produk deterjen yang
dig@sarkan untuk segmentasi Pasar rayon "A" terlihat bahwa °
kemasan dalam ukuran 2 kg dan 1 kg merupakan kemasan
deterjen yang paling banyak mengalami rPeningkatan volume
Penjualannya. Hal ini menunjukkan bahwa pemilihan segmen
Pasar yang dilakukan oleh FT. Dinokao Indonesia berdasar—
kan kepada segmentasi georafi dan segmentasi demografi dj
mana pembagian segmen pasar ke dalam sistem rayon vyang
teridri dari fayon A, rayon B serta rayon C, kelas sosial,

atau tingkat Pendapatan konsumen.
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Sedangkan untuk realisasi ‘Penjualan produk sabun
deterjen pada segmen pasar rayon "B" yang meliputi wilayah
Maros, maka dapat dilihat pada tabel sebagai berikut :

TABEL 3

REALISASI PENJUALAN DETERJEN PADA SEGMEN PASAR
RAYON "B" BERDASARKAN JENIS KEMASAN

e e

Jenis Ke m‘a S an
Tahun Jumlah
2 Kg 1 Kg. 400 Gr 200 Gr 20 6r '

1993 1.311,40 1,350,60 2.650,20 2.450,80 1.550,30 9.313,3
1994 i.563,70 1.621,40 3.535,10 3.093,30 1.910,65 11.664,1!
1995 2.007,40 2.112,65 6.853,80 7.307,40 2.404,70 20.885, 9!
1996 2.371,6 2.738,55 7.510,15  8.035,65 3.008,13 . 23.664,0¢

1997 2.090,90 2.375,70 7.009,60 7.675,37 2.880,15 21.991,7-

" Sumber : Hasil analisis
Berdasarkan tabel tersebut di atas terlihét bahwa
A éa!aa kurung waktu 5 (lima) tabhun volume penjualan meng-
C&lami peningkatan khusuénya pada kemasan 400 gr dan 200
gr, kecuali pada tahun 1997 sedikit mengalmi penurunan hal
ini disebabkan oleh krisis moneter. Namun dari keselurubhan
kegiatan penjualan vyang dilakukan perusahaan pada rayon
"B" terlihat adanya peningkatan yang cukup baik. Hal ini
tidak terlepas dari strategi pemilihan segmen pasar yang

disesuaikan dengan kondisi geograpis dan demografi atau
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tingkat pendapatan konsumen.
Sedangkan untuk mengtahui perkembangan volume pen—
Jualan produk sabun deterjen sesuai dengan bentuk kemasan-—
nya pada segmentasi pasar yang dikelompokkan ke dalam
segﬁen pasar rayon "C", maka dapat dilihat pada tabel
sebagai berikut
TABEL 4

REALISASI PENJUALAN DETERJEN PADA SEGMEN PASAR
RAYON "C" BERDASARKAN JENIS KEMASAN
TAHUN 1993-1997

o 20 e s e et e aasep e = =

Jenis Kemasan
Tahun Jumlah
2 Kg 1 Kg. 400 Gr 200 Gr 20 Gr

1993 286 627,15 1.056,50 1.570,34 3.384,16 6.924,1s5
1994 315,17 741,70 1.513,40 3.017,05 4.080,28 8.667,6
1995 631,25 793,70 3.361,30 4.361,4 B8.731,63 18.079,28
1994 640,25 799,19 3.681,21 5.510,17 8.996,48 19.827,3

1997 635,70 793,85 3.363,15 4.366,17 7.763,73 17.124,6

Sumber : Hasii analisis
Berdasarkan tabel tersebut di atas terlihat bahwa
pada segmen pasar rayon "C" dalam kurun waktu 5 (lima )
tahun mengalami peningkatan. Dari kelima kemasan praoduk
sabun deterjen yang dipasarkan, maka terllhat bahwa produk
deterjen dalam kemasan 200 gr serta 20 gr mengalami pe-

ningkatan yang cukup menjanjikan. Hal ini tidak terlepas
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dari strategi segmentasi pasar yang dikembangkan bleh PT.
Dinokao Indonesia. Jadi dapat dikatakan pahwa setiap
segmentasi pasar untuk rayon A produk deterjen dalam
kemasan 2 kg 1 kg yang paling tinggi tingkat Penjualannya
Untuk segmen pasar rayon B produk deterjen yang paling
tinggi tingkat penjualannya adalah produk kemasan 400 gr
dan 200 Qr. Sedangkan segmen'pasar untuk rayon € produk
kgmasan yang paling tinggi tingkat penjualannya adalah
kemasan dalam ukuran 20 gr dan 200 gr.

Untuk ﬁeberikan gambaran yang jelas mengenai pe-
ningkatan volume penjualan sabun deterjen secara ke-
seluruban dari setiap segmen, maka dapat dilihat sebagai
berikut :

Jumlah ségmen A + Jumlah Segmen B + Jumlah Segmen C =

Tahun 1993 = 19.246,35 + 9.313,3 + 6£.924.15 = 35.483,8
Tahun 1994 = 21.009,45 + 11.664,15 + B8.667,6 = 41.341,2
Tahun 1995 = 31.417,75 + 20.885,95 + 18.079;28= 70.382,9

Tahun 1994

35.854,92 + 23.664,08 + 19.827,3 = 79.346,3
Tahun 1997 = 53.062,88 + 21.991,72 + 17.124,6 = 72.179,2
Jadi pada dasarnya dapat dikatakan bahwa PT. Dinokao
Indonesia dalam menetapkan segmentasi pasar ’didasarkan
pada segmentasi geografis dan psikographis. Sedangkan
Proses pemasaran yang dilakukan lebih berorientasi pada
pemasaran sasaran, bhal ini beftujuan agar perusahaan dapat
mengidentifikasikan atau mengembangkan setiap kesempatan

dan atau peluang pasar dengan lebih baik.
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4.2. Analisa Perkembangan Penjualan

Sebagaimana telah dikemukakan terdabhulu, di mana
segmentasi pasar adalah merupakan salabh satu bagian ter-
penting dari aktivitas pemasaran secara keselurhan, se—
hingga pada perusahaan PT.‘Dinokao Indonesia di dalam
- memasarkan produk Deterjen lebih banyak ke grosir dan
agen. Selain dari metode tersebut di atas di dalam me-
masarkan barangnya, " maka perusahaan juga menémpuh ke~
bijaksanaan yang berorientasi kebutuhan dan keinginan para
konsumen.

Berdésarkan penetapan segmentasi‘ Pasar perusahaan
Dinokao Indonesia yang berdasarkan atas sistem rayonisasi
seperti vang telah dikemukakan sebelumnya, maka selanjut-
nya dapat ﬁianalisis tingkat perkembangan penjualan deter-
jen untuk periode lima tahun mendatang berdasarkan data

yang diuraikan pada tabel berikut ini H
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TABEL 5
VOLUME PENJUALAN DETERJEN. PT.DINGKAQ
INDONESIA TAHUN 1993-1997

Volume Penjualén Prosentasenya
Tahun {Kg) Kenaikannya (%)
1994 © 81.381,2 - 16,50
1995 70.382,9 70,24
1994 79.346,3 | 12,73
1997 ’ 72.179,2 (0,97)

— —— -—— —— —— < —— N A S o . . o e Gt e s . e

Sumber data s PT, Dxnokao Indonesxa Usung Pandanq, 1998
| Tabel tersebut g1 atas memberzkan suatu gambaran atas
rrealxsasz penjualan perusahaan berdasarkan atas produk
yang dipasarkan. Dalam tabel{ini_mEmberikan selisi atau
kenaikan penjualan setiap tahunnya'dalam bentuk prosentase
(%2}, guna memudahkan melakukan analisis dimasa mendatang
terhadap jumlah permintaan aiau permchonan terhadap barang
deterjen yvang dipasarkan baik melalui grosir atau pengecer
dalam bentuk kemasan dan ukuran yang berbeda-beda.
Berdasarkan tabel volume penjualan ini, angka-angka
dalam tabel menunjukkan variasi kenaikan dan penurunan
begitu pula terhadap selisih prosentasenya (%). Walau
masih sederhana variasi angka-angka dalam tabel tersebut,

hal ini merupakan pula suatu gambaran bahwa perusahaan ini
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dalam memasarkan (menjual) produk deterjen cukup stabil
dan  masin memungkinkan untuk menaikan atan maningkatkan
voilume penjvalannya dimasa yang. akan datang. Oleh karena
itulah dikatakan bahwa perusahaan Dinokao Indonesia dalam
memasarkan barang—barang deterjen telah menerapkan pe-—
rencanaan penjualan sesuai dengan konsep teori vyarg telah
dikemukakan. Sesuai dengan tabel volume penjuxlan produk
deterjen tersebut di atas, maka oengan menggunakan metode
least sguare sederhana {(gangkat dua terkecil), maka dapat—-
lah dilakukang perbitungan estimasi penjualan dimasq akan
datarg sebagai berikutzi . |
TABEL. &

PERHITUNGAN PENJUALAN DITERJEN PADA
- PT. DINOKAD INDONESIA UJUNG FPANDANG
TAHUN 19946-1997

Penjualan (000)

Tahun Kg (Y) X Xy X<
1993 35.483,8 -2 —70.967,5 4
1994 41.341,2 -1 -41.341,2 i
- 1995 70.382,9 0 ) o
1996 79.346,3 1 79.346,3 1
1997 72.179,2 2 . 144,385, 4 3

Jumlah = 298.733,4 O 111.422,90 10

Sumber : Hasil analisis
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Dengar mengquekan metode least square sedarhana
{pangkat 2 terkecil). maka penuiils  msemakai persamaan

tErdasarkan rumus H

Y = -a + b ok
Dimana Y = Jumlah Penjualan yang diramalkan
\
¥ = Periode tahunan |

a dab b Nilai variabel

]

Untuk memperoleh nilai a dan b, maka digunékan persamaan

sebagai berikut :

ZY = na + bFx

EXY = aSx + bgx2

Berdasarkan tabel 11 tersebut di atas, maka dapat

diketahui variabel a dan b sebagai berikut :

298.733,4 = S5.a + b.o

Sa = 298.733,4
= 298.733,4
- ,
a = 59.744,68
111.422,90 = a.0 + b.10
10b = 111.422,90 }
b = 111.422,90 ‘
10

b = 11.142,29

A



i

metode least

Dengan menggunakan square sederhana,
maka ramalar penjualan yang deterjen untuk tahun—tahun
yang akan datang, maka dlketahul, yitu : Y= a + b x

dengan berpatukan pada tahun dasar 1995 (X = 0).
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut di atas, maka

.dapat%ah Qiketahui persaméanbleast sSqQuare adalah sebagai

berikut :

Y o=ax b % o

-59 746,68 + 11.142,29.X.

= 59. 786,68 + 11

= 59. 746,68 +

= 93.173,55
Y = 59. 746,68 + 11. 142,29 (4)
1999 = 59. 746,68 + 44.569,16 .
= 104. 315,84
¥ = 59. 746,68 + 11. 142,29 (5)
2000 = 59. 746,68 + 55. 711,45
= 115. 458,13

P



Y = 359. 744,68
20071 = 39. 744,68

= 126. 600,41

Y = 59. 746,68

2002 = 59, 746,68 -

= 137. 742,71

11,

66.

1.

77.

142,29 (6}

142,29 (7)

996,03

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka

ini diperlihatkan pada tabel‘estimasi penjualan

berikut

barang-

barang deterjen untuk periode tahun 1998 sampai dengan

tahun 2002 dapat dilihat pada tabel sebagai berikut :
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TAREL 7

ESTIMAST  PENJUALAN DETERJEN FaDA
FT. DINOKAD INDONESIA UJUNG FANDANG
TAHUN 1998 — 2002

Tahun Estimasi Penjualam

1998 ?3.173,55
1999 104.315,84

2000 115.458,13

2001 126.600,41

2002 : , 137.742,71

Sumber : Hasil perhitungan-pada‘fabel 6.

Berdasarkan tabel 7 tersebut di atas terlihat bahwa
penjualan produk deterjen untuk S (1ima) kedepan akan
mengalami peningkataﬁ. Untuk tahun 199g estimasi penjualan
adalah ?3.173,55 dan untuk tahun 1999 ptimasi penjualan
adalah 104;315,84. Selanjutnya untuk tahun . 2000 naik
menjadi 115.458,13. Demikian juga hal pada tahun 2001
estimasi penjualan adalah 126.6006,41 . Sedangkan pada tahun
2002 etimasi peﬁjulan adalah 137.742,71. .Berdasarkan
perkembangan sstimasi penjualan tefsebut Ji atas, me-
mgngkinkan perusahaan  wntuk mengembangkan penjualannya
serta memperluas Pangsa pasar dengan asumsi apabila pen-—
dépatan masyarakat tetap dalam kondisi yang demikian atauy

lebibh meningkat. Dengan melihat perestimasi penjualan yvang
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ada pada tabel tersebutr di atas, maka dapat dikatakan
batwa pemilihan segmentasi pasar yang dilaksanakan pada
perusahan PT. Dinokao Indonesia telah memadai. Hal ini di-
tandai dengan adanya pehingkatan volume penjualan deterjen
setiap tahunnya, ini menunjukkan bahwa peruéahaan telah
menerapkan strategi serta pemilihan segmentasi pasar vyang
tepat,.sehingga peluang pemasaran penjualan produk deter—~
jen dapat’ditingkatkéﬁ. Dengan demikian, maka hipotesis

keria yang diajukan dapat diterima kebenarapnya.




BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

9.1. Kesimpulan

Berdasarkan uraian-uraian vyang telah penulis ke-

tengahkan pada bab—-bab terdabulu, maka pada bagian ini

penulis akan memberikan kesimpulan yakni sebagai- berikut s

1.

Dalam menghadapi persaingan yang --semakin ketat
dalam dunia pemasaran dewasa ini, maka PT. Dinokao
Indonesia Uiung Pandang membagi segmentasi pasar—

nya menjadi 3 (tiga) segmen pasar vyang dikategiro-

kan ke dalam rayon "A" vyang meliputi Ujung Pandang

“- rayon "B" meliputi Maros. Sedangkan rayon “C" me-

liputi daerah Sungguminasa dan Takalar.

Dari hasil pelaksanaan kegiatan pembagian segmen-
tasi pasar yang dilakukan PT. Dinokao Indonesia
terlihat bahwa produk yang ditawarkan mengalami
peningkatan setiap .tahunnya. Uhtuk segmentasi
pasar rayon "A" terlihat bahwa hasil penjualan
mengalami peningkatan khususnya untuk produk dalam
kemasan 2 kg, 1 kg dan 400 gr. untuk kawasan
pemasaran Ujung Pandang. Untuk segmentasi rayon
"B" yang pemasarannya meliputi Maros, produk yvang
dominan mengalami peningkatan penjualan adalah
produk kemasan 400 gr dan 200 gr. Segmentasi pasar

rayon "C" yang meliputi Sungguminasa dan Takalar,
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produk vyang mengalami peningkatan penjualannya
adalah kemasan 200 gr dan 20 gr.

3. Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel per—
kembangan penjualan deterjen selama S (lima) tahun
terakhir dimana penjualan setiap tahunya mengalami
peningkatan. Hal ini menunjukkan bahwa PT. Dinokao
Indonesia masih dapat meningkatkan volume pen-
Jualannya melalui perluasan pangsa pasar serta

meningkatkan kegiatan promosi.

3.2. Saran-Saran
Sumbang saran ini dimaksudkan bukan sébagai hal vyang
mutlak dalam hal pemecahan masalah pemasaran, akan tetapi
dapat merupakan sebagai salah satu bahan yang dapat diper-
timbangkan oleh perusahaan di. dalam pencapaian tujuan
tujuan perusahaaq secara keseluruhan. Adapun saran-—saran
vyang dapat penulis kemukakan adalah
1. Hendaknya perusahaan lebih menggalakkan promosi
lebih gencar untuk membentuk image masyarakat yang
baik terhadap PT. Dinokao Indonesia Ujung Pandang.
2. Meningkatkan riset pemasaran dalam pengembangan
perusahaan, sehingga dalam menetukan segmen basar
dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan étau
ﬁemeberikan Peluang untuk meningkatkan volume

L.

penjualan.
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Untuk mengembangkan sumber daya manusia kiraya
lebih diintensifkan pProgram—program pelatihan dan
kursus keahlian karyawan level atas sampai lévgl
bawah sehingga professionalisme kerja dapat men-
ingkat, sebab kualitas sumber daya manusia merupa—
kan salah satu faktor penentu keberhasilan per—

unsahaan.
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