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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dewasa iIni banyak masalah yang dihadapi ocleh para-
pengusaha, terutama yang berhubungan dengan usaha untuk
menjual produknya. Hal ini disebabkan karena kegilatan
ekonoml vyang berialan di negsra Indonesis sekarsng 1ni
banvak ditentukan oleh mekanisme pasar. terutama untuk
produk—produk vang banvak ditentukan oleh mekanisme psasar.
terutama vang tergolong "Convenilience gQoods™ di mana ter-—
gdapat banyak pengusahsa vang memproduksi barang dan 1858
yang sejenis, dan di lain pihak masyarakat behas untuk
membeli dan menentukan pilihan atas barang dan jasa vanag
dikehendakinya.

Keadaan perekonomian vyanga demikian, memungkinkan
adanya persalngan di antara para pengussaha, dan  bilamang
suatu perusahbhaan ingin mempertahankan serta mengembanakan
produknya. maka perusahean i1tu harus meningkatkan kegistan
pemasaran vang disesuaikan dengan kondisi daen  lingkungan
dari pasar. Hal ini dilakukan untu$ mempertahankan btelang-
sungan hidup dari perusahsan tersebut. Meskipun demikian

masalah pemasaran bukanlah satu-satunvya masalah v an

o

dihadapli oleh pengusaha, tetapl Jjuga menghadapil masalah

dalam bidang pengadaan banan baku  produksi. Feuangaii.

percsonalia dan lain-lain.




Dalam hal pemasaran perusahaan berupaya menvalurkan
barang dan lisss. ke tangan konsumen dengan  tepat waktu
(fimal utility). Oleh karena itu dalam usaha meréih Casar
atau konsumen, perusahaan  menggunakan sistem saluran
distribusi, baik secara langsung maupun tidak lanasung.
Sesuai jalur saluran distribusi yang di pakai.

Perusahaan PT. Petro Rama Jasa di Makassar vang
dalam usahanya mengalami berbagail perscalan yang bertubu-
agan dengan adanya pesaing-pesaing dari perusahaan  lain
sepertli masalah distribusi. sistem pemasaran dan kwalitas
produk .

Dengan adarnya persaingan dikalangan produsen. maka
persoalan yang dihadapil bukan lagi bagaimana cara mempro-
duksi barang, tetapl bagaimana agar oroduk yang dihasilbvan
dapat laku terjusal di pasar dengan meningkatkan bkwalitass
produk vang akan di pasarkan.

Menghadapl persalngan uUsahsa, untuk perQSahaan Ler-
upaya memperbaikil manajemen, dengan merekrut sumbesr dava
manusla vyang terampil dan terkwalitas sebaasi tenage
operasiaonal perusahaan untuk mencapai tujuanhnvya.

Berikut imi akan disajikan wvolume peniualan gas

elpiji dari tahumn 1995 sampai dengen 2000 vyaitu sebagaz

berikut




TABEL 1
VOLUME PENJUALAN GAS CLPIJI PADA
PT.PETRD RAMA JASA DI MAKASSAR
TAHUN 1996 - 2000

Tahun ( Volume Penjualan ( Unit ) f
|

1996 43.310 f

1997 93.140 ;

!

1998 | 59.520 E

17939 , 6£8.440 5

2000 { 58.17% i

Sumber : PT. Petro Ramsa Jasa di Makassar

Berdasarkan latar belakang tersebut di atas , maka
penulis membahss persocalan perusahaan dalam bentuk tulisan

ilmiah dengan judul fralisis Efektivitas Damn Efisiensi

Saluran Distribusi Pemasaran Gas Elpiiji Pada PT. Petrao

Rama Jasa D1 Makassar.

i.2. Masalah Pokok

Dari lastar belakang permasalaban vang diurgkagkan di
atas dapat dilakukan penelitian berbagai aspet vana luas.
namun padsa penelitian ini hanya dibatasi pada beberspa hal
vang dapat dirumuskan dalam pokok permasalahan yaitu

"

ing efektis

o

Mata rantal saluran distribusi mana yang pa

dan efisien dalam upaya peningkatan volume psnijualan gas

elpiji.”




1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

Adapun tujuan dan kegunaan penelitian iqi adalah
sebagal berikut :

a. Untuk mengetabul sampai sejauh mana peranan mata rantai
saluran distribusi di dalam menunjang perkembangan
penjualan dalam pemasaran gas elpiji pada PT. Petro
Rama Jasa di Makassar.

b. Untuk menerapkan dan menyesualkan teori-teori vyang
telah diperoleh dengan tenyataan empiris yang terjadi
di dalam perusahaan.

Sedangkan kequnaan peelitian ini adalah :

a. Sebagai bahan informasi bagi perusahaan tersebut dalam
mengambil keputusan tentang mata rantai saluran distri-
busi serta menganalisic kebaikan dan keburukannya.

b. Dapat digunakan sebagai obyek penelitian lebih lanjut
atau bahan perbandingan serta tambahan pustaka bagi

yang membacanya.

1.4, Hipotesis

Hipotesis kerja yang digunakan dalam penyusunan
skripsi ini adalah sebagail berikut
" Diduga bahwa mata rantsai saluran distribusi panjang

lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan saluran

distribusi pendek.,”



BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah termasuk salab satu kegiatan dalam
perekonomian dan membantu dalam penciptaan nilai ekonomi.
Sedangkan nilai ekonomi jtu sendiri akan menentukan harga
barang dan jasa bagi individu-individu. Adapun faktor-
faktor penting yang dapat menciptakan nilai ekonomi adalah
produksi yang membuat barang-barang. pemasaran yang men-
distribusikannya dan konsumsi yang menggunakan barang-—
barang tersebut.

Konsumsi baru dilaksanakan sesudah adanya kegiatan
produksi dan pemasaran. Jadi produksi dan pemasaran dapat
membantu terlaksananya tujuan konsumsi. Pemasaran berada
di antara produksi dan konsumsi, ini berarti bahwa De-—
masaran menjadi penghubung antara kedua faktdr tefsebut.
Dalam kondisi perekonomian sekarang 1ini, tanpa adanva
pemasaran orang sulit mencapal tujuan konsumsi yang me-
muaskan.

Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam
suatu siklus vyang bermula dan berakhir dengan kebututian

konsumen. Femasaran harus dapat menafsirkan kebutuhan-

. kebutuhan Fonsumen yang mengkombainasikannys dergars data

pasar seperti lokasi konsumen, jumlahnva dan kesukaan



N

mereka. Informasi tersebut dapat dipakai sebagail dasar
untuk mengsadakan pengolahan bagi kegiatan produksi. Dalam
hal inji, tugas produsen adalah membuat barang 5e¢ara fisik
dan untuk menyampaikannya kepada konsumen perlu dikombi-
nasikan dengan Jasa-jasa seperti kredit, penentuan harga.
pemberian informasi dan sebagainva. Suatu siklus akan
berakhir apabila konsumen merasa puas terhadap pemilikan
suatu barang. Tentu saja, siklus seperti ini akan teriadi
secara berulang-ulang.

Bitinjau dari siklus ini, penjual berada di plhak
yang menjalankan kegiatan pemasaran dan pembeli berada
pada titik konsumsi. Sering dijumpal behwa produsern yang
melakukan kegiatan produksi, juge merangkap sebagal pen-
Jual. Dari segi lain, pemasaran dapat dilakulan oleh pihak
yang berfungsi sebagal agen pembelian bagi konsumen atau
dapat pula sebagai agen penjual bag:i produsen.

Apabila harus mendefinisikan pemasaran, hampir semus
orang termasuk beberapa manajer bisnis menyatakan bahwa
pemasaran berarti “menjual” atau “mengiklanan.” Memana
benar babwa kedua hal itu adalabh bagian dari pemasaran.
tetapl pemasaran lebih dari sekedar menjual dan mengikla
nan.

Salah satu alasan mempelajari pemasaran adalabh bahwa
ands sebagail konsumen membayar bis.a kegiatan peEmasaran.

Biaya pemasaran berjumlah sekitar SO persen dari biava



yang anda keluarkan untuk mendapatkan sebuah produk. Untuk
barang jasa tertentu, persentase i1itu jauh lebih tingqgi.

Adlasan penting lainnya untuk mempejari .pemasaran
adalah bahwa pemasaran mempengarubi hampir semus aspek
kehidupan anda sehari—-hari, Semua barang dan jasa vyvana
anda beli, toko tempat anda berbelania, serta program
radio dan televisi yang dibavar untuk keperluan 1iklan.
diadakan untuk keperluan pemasaran. Alasan lainnva untulb
mempelajari pemasaran adalah bahwa terdapat banvak peluana
karier yang menyenangkan dan menguntungkan dalam pemasar-
an.

Femasaran memalnkan peranan besar dalam pertumbuhan
dan perkembangan ekonoml. Pemssaran merangsang penelitian
dan gagasan baru vang menimbulkan barang dan fasa bharu.
Femasaran memberikan kesempatan bagl pelanggan untuk mems-
lih produk yvang disuksinva. Apabila produk yang ditawarkan
memuaskan pelanggan selanjutnys dapat timbul Lesembatan
keria, penghasilan yang lebih besar. dan standar hidup
yang lebih tinggi. Sistem pemssaran vang efeltit adaslah
penting bagi masa depan bangsa kits dan semua bang=za di-
dunia.

Pandangan vyang sempit dalam pengertian pemasaran
menyebablan bGanvat perngusaha stau durnia usshs macsih ber-
agrientasi pada produksi atau berplitir dari sega produbksi.

Mereta menekankan produk apa yang dapat dihasilran, Lt an



produk apa yang dapat dipassarkan, Produk yang diusahakan
oleh perusahaan, dirancang oleh tenags teknisi atau insin-
yur, diolah atau dihasilkan oleh orang-oranag .praduksi.
kemudian ditetapkan harganya atas dasar kalkulasi biavae
ocleh tenaga akuntan atau keuangan, dan diserahkan kepada
manajer penjualan untuk dijual. Keterbatasan pengertian
mengensl pemasaran ini menyebabkan banyaknya perusahaan
yang mengalami kesulitan dalam kelanjutan hidupnya pada
akhir—-akhir ini. Hal ini karena persaingan vyang semakin
meningkat dalam pemasaran produk yang ada.

Dari wuraian di atas, bahwa pemasaran dalam arti
sempit oleh para pengusaha sering diartikan sebagal pen
distribusian, termasuk kegliatan vyvang dibutubhkan untuk
menempatkan produk vyang berwuiud pada tangan  konsumen
rumah tanggsa dan pemakal imdustri. Penaertian ini tidal
mencakup kegiatan mengubah bentubl barang. Akan dari kedia
tan tersebut. DLRarl pandangan lain pemasaran. diartibkan
sebagai kegiatan penciptsan dan penyerahan tirngkat kecse-
Jahteraan hidup kepada anggota masyarakat. Olek karena itu
timbullah berbagai usaha yang menggunakan beberapa pende -
katan dalam rangka mempelajarl dan mendalaminva.

Mesk 1 pun gdemiklian setiap keglatan tersebut harus
dilakukan cecara effisien sehingga secara elonomis akan
dapat dipertanggung yawabhan. Dergan demibian proaram

peningkatan iklarm vang dapat meringkatkan omzet peniualan



bilamana kegiatan ini tidak menambah keuntungan atau tam-
bahnya keuntungan tidak seimbang dengan jumliah Bisavys vana
telah dikeluarkan karena iklan—-iklan yang dijalaﬁkan ter-
sebut kurang menemul sasaran, maka kegiatan ini  merupakan
kegiatan yang tidak efisien,

Beberapa ahli telah mengemukakan definisi tentang
pemasaran yang kelihatannya agak berbeda meskipun sebenar-
nya sama. Perbedaan ini disebabkan karena mereka meniniau
pemasaran dari segi yang berbeda-—-beda, ada yang menitik
beratkan pada segi fungsi, segi barangnys. Segl manajemen-—
nya dan adda pula vang menitik beratkan dari semua se&gil

tersebut sebagai suatu sistem.

Salah satu ahli tersebut adalah Sofyan Assauri (1990

3) yang mengemukakan bahwa @

" Pemasaran adalah hasil prestasi kerijia kegiatan
usaha vang berkaitan dermgan mengsalirnya barang dan
jasa dari produsen sampal kekonsumen !

Di samping penafsiran ini terdapat pula oandangan
vang lebih luas, yang menyatakan pemasaran merupakan
proses kegiatan vyang mulal jauh sebelum barang-barang/
bahan-bahan masuk dalam proses produksi.

Selanjutnya Alex S. Nitisemitoc. (1993 : 13} menaemu-

akan bahwa @



i

Pemasaran adslah semua kegiatan vyana bertujuan
untuk memperlancar arus barang/iasa dari produsen
ke konsumen secara paling effisien dengén maksud
untuk menciptakan permintaan effektif "

Definisi di atas jelas bahwa kegiatan marketing
bukan semata-mata kegiatan untuk menijual baranasjasa.
Sebab kegiatan sebelum dan sesudahnva iuga merupakan suatu
kegiatan Marketing. Misalnys suatu perusahaan industri
yang mempunvai program untuk peningkatan produknva atau
istilah yang terkenal mengadakan product development. maka
kegiatan tersebut merupakan salah satu bagian marketing.

Pengertian vang sama juga dikemukakan oleh Basu
Swastha dan Ibnu Sukotjo (1997 : 1793 bahwa

L1l

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari tecistan
usaha yang dituniukkan untuk merencanakan. menen-
tukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan Jasa yang dapat memuaskan kebutubarn
kepada pembelli yang ada maupun pembeli potensial *
Sedangt an pendapat Indrivo Gitosudarmc (1998 - 180
babwa H
" Pemasaran suatu kegiatan bisnic ¥yang merupal an
usaha untubk memernuhbi Febutuhan dan kelingina
manusia, Organisasi ataupun masvarakat luaz
Dari defenisi tersebut dapat diketahu: babwa so-
benarnya proses pemasaran itu terjadi satau di mulail 1auh

.sejak sebelum Garamng-tbarang diprodutsi, Keputusan-t+teputus

an dalam pemasarsn barus di buat unmtuk menentul an Ccrodud



dan pasarnya, harganya, dan promosinya. Kegiatan pemasaran

tidsk bermula pads saat selesainva proses produksi, iuga

tidak berakhir pada saat penjualan dilakukan. |

Dari berbagai pengertian yang dikemukakan oleh para
ahli seperti yang dituliskan di atas, maka dapat dicatat
beberapa hal penting tentang pemasaran sebagal berikut :

a. Bahwa pemasaran itu adalah sistem pertukaran barang.
jasa dan ide daril produsen ke konsumen.

b. Bahwa pemasaran itu adalah kegiatan perusahaan vyana
berkaitan satu sama lain vang tumbub  dan berkembang
mengikutli jamannya.

C. Babhwa dergan semakin berkembangriva perusahaan dalam
suatu sistem perekonomisn, maka pemasaran tidal dspat
berdirl sendiri akan tetapi perlu didukuno cleh furazy-
tfurgsi mensjiemen seperti perencanaan. pelat samaan  dar
pengendal lan,

d. Bahwa pemasaran perlu ada target -ang  1mgin diraih
dalam bisrnis modern., maka besarnve labs bular  semsta-
mata menjadi tujuan, tetapi vang periu diraibh  adalsh
bagaimana pemasaran dapat memuaskan remi1litb perusahaan
damn juga dapat memuaskan konsumer (pelanaoan).

Jadi, pemasaran merupakan suatu interaksi Y ang
berusaha untuk menciptakan hubungan pertutaran. Tetapi.

. pEeEmasaran bukanlah merupakan suatu cara varng sederharnas

sekedar untuk menghasilkan penjuslan zaja. Dalam hal imi.

=
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pertukaran hanvalah merupakan satu tahap dalam proses
pemasaran. Sebenarnva. pemasaran itu dilakukan baik se-
belum maupun sesudah dipertukarkan, |

Kegiatan-kegiatan di dalam pemasaran. semuanya
ditujukan wuntuk memberikan kepuasan baik penjual Mmaupun
pembeli.

Dan dengan mendasarkan pengertian tersebut di atas
maka dapat saja sesuatu kegiatan vang belum dimasukkan
kegiatan marketing/pemasaran pada suatu saat nanti dapat
dimasukkan dalam kegiatan marketing sehingoga perlu dipela-
jari lebih lanjut, apabila ternvata dapat dibuktikan bahws
kegiatan tersebut mempunyai pengsaruh  vang cukup besar
terhadap kelancaran arus barang/jasa dari produsen Le-

kaonsumen vang dapat menciptakan germintasn effekilit.

2.2. Pengertian Saluran Distribusi

Dslam rangka kegiatan memperlancar arus barang dari
produsen ke konsumen, maka salah satu faktor penting vsna
narus diperhatikan adalah memilih secara tepat saluran
distribusi yang akan digunakan. Saluran distribusi vang
terlalu panjang menyebabkan maklin banyak mate rantal vanag
ikut dalam kegiatan pemasaran. Hal 1inl berarti bahws
kemungk inan penvebaran barang produksi secara luas tetapi
cebaliknya menimbulkan blays yang lebih bGesar sehincds

dapat menyebabkan harga yvang mahal sampai ke Lonsumen



ataupun keuntungan perusataan kecil dalam penahasilannya.
Sebaliknya saluran distribusi yang terlalu pendek kurang
efektif untuk penyebarluasan, tetapi karena mafa rantai
pemasaran lebih pendek, maka biaya produksi dapat ditekan
sehingga harga sampai ke konsumen dapat lebik rendah.

Barang-barang ini mengalir dengan mengikutli satu
saluran vyang terdiri dari lembaga-lembaga peniualan dan
kemudian lembaga-lembaga ini yang akam memindahkan atau
menggerakkan barang-barang tersebut ke pasar. sehingaa
barang produksi suatu perusahaan itu selalu ada tersedia
dan mudah di dapat aolen pars kaonsumen.

Menurut Mursid (1997 : 85) berpendapat lain mengenai
saluran distribusi adalah :

"

Saluran distribusi adalah melicuti semua kegiatan
yang berhubungan dengan usahba untuk menvamoaikan
barang-barang hasi! produksi suatu perusahasrn dar)
produsen kepada para pembeli atau kepada para
calon konsumen “

Dari defenmisi tersebut di atas, jelaslah bahwa
saluran distribusi merupakan perantara vang turut serta
dalam proses pemindahan barang dari produsen ke konsumen.

Pengertian vang sama juga dikemukakan olek Basu

Swastha (1996 : 190) babwa :
" Saluran distribusi merupakan suatu strubtur ~ailg
menggambarkan alternatif caluran vano dipilih. dar
menggambarkan situasi pemasaran vang berbeda oleh
berbagal macam parusahbaan atau lembana uzaha
(sepertil produsen, pedagang besar, dan pergecer)
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Saluran distribusi ini merupakan suatu struktur yang
menggambarkan alternatif saluran yang dipilih, dan meng-
gambarkan situasi pemasaran yang berbeda oleh berbaagai
macam perusahaan atau lembaga usaha (seperti produsen,
pedagang besar, dan pengecer). Hal ini dapat dipertimbang-
kan sebagai fungsi yang harus dilakukan untuk memasarkan
barang secara efektif. Sering pula terijadi persaingan di
antara sistem distribusi dari produsen yang berbeds.

Banyak perusahaan yang tidak dapat mencapai taraet
Pasar disebabkan karena tidak mampu mengelola dengan baik
saluran distribusi. Keputusan mengenali saluran pemasaran
yang dipilih perusahaan akan sangat mempengatruhl keputusan
pemasaran lain.

Selanjutnya Menurut Philip Kotler vang dikutip oleh
Irawan dan Wijaya (1998 : 135) bahwa

" Baluran distribusi adalah himpuran perusahaar dan
perorangan yanqg mengambil =21ih hak atéu membantu
dalam pengaliban hak atas tarang atau jasa selama
berpindah dari produsen ke kohsumen “

Pengertian vang sama juga dikemukakan cleh Alex S.
Nitisemito (1993 : 102) bahwa :

“ Saluran distribusi adalah lembaqga-lembaaa dist-
ributor/lembagsa-lembsga penvalur ¥Ya&ng vY&ng  mempu-
Nnyal kegiatan untuk menyalurtan/menyampaikan

barang-bsarang/iasa-iasa dari produsen ke Fonsumen.




Distributor—-distributor/penvalur inli bekerja secara
aktif uwuntuk mengusahakan perpindahan bukan hanva secara
phislk tetapi dalam arti agar barang-barang tersebut dapat

dibeli ocleh konsumen.

2.3. Jenis dan Bentuk-bentuk Saluran Distribusi

Untuk menvalurkan. menyebarkan dan menvampaikan
barang-barang tersebut secara cegpat dan tepsat tentu sai1a
haruslah diketahui di mana tempat konsumen 1tu berada.
Tanpa mengetahul lokassl atau tempst tinggal! konsumen. maka
penyaluran barang-barang Itu akan menjadi tidak efektif
dan tidak efisien. Tempat di mana konsumen 1tu berada akan
sangat tergantung dari jenis baranc yana dipasarkannya,
Apabila kita memasarkan barang konsumsi. maka konsumen
akan berada di semua tempat sehimaaa dapat dikatal an
menyebar di mana-—-mana. karena pembelinva adalah percrancan
atau rumah tangga. Lain halnya denaan barana industri di
mana pembelinya adalsh perusahsan—perusahaan sehinuas
dalam hal imi lokasi calon pembelinva tidat menvehbar akan
tetapi hanya berada di tempat—-tempat tertentu sala  dan
Jumlahnvapun tidak banyak seperti dalam hal harang konsum-—
si. Pertedasn 1nl sifst dari barang konsumsi dan  barany
industri 1tu menuntut cara atau strategi distribusi  yarna
berbeds pula. Bagl barang konsumsil tentu ssia diperlukan

cara atau metode distribusi vang menyebar. sedanagkan untut




barang 1industri harus dengan distribusi vang tertokus atau
terkonsentrasi.
Adapun jenis—jenilis distribusi menurut Gitosudarmo
(1998, hal. 254) adalah :
* 1. Distribusi Intensif
2. Distribusi Selektif
3. Distribusi Ekslusif "
Untuk 1lebih jelasnya ketiga jenis—-jienis saluran

distribusi akan diuraikan sebagai berikut :

~ Distribusi intensif

Distribusi intensif merupakan cara distribusi di
mana barang yang dipasarkan i1tu diusahakan agar dapat
menyebar seluas mungkin sehingga dspat secara intencsif
meniangkau semua lokasi di mena calon konsumen 1tu berada.
Dalam hal barang kognsumsi, maka lokasi konsumen tentu sais
menyebsar disegenap perijuru, bsik di kota, di desa. da
gunung, di pantal darn di1 mana saja akan ada calon pembeli-
nya. 0Oleh karena itu, maka dalam dicstribusi intensif ini
harus dipergunakan banyak sekali penvalur baik vana besar
ataupun vang kecil sehingga dapat menyebarkan barang-
barang tersebut sedemiklan rupa sehingge menjangkau secara

intensif konsumennya yang menvebar itu.

— Distribusi selektif

Distribusi selektif merupakan cara distribusi di1



mana barang-barang hanya disalurkan ocleh beberapa penyalur
saja yang terpilih atau selektif. Jadi dalam hal 1ini
jumlah penyalur sangat terbatas. Untuk membatasi jumlah
penyalur tersebut biasanya diadakan seleksi gleh perusa-
haan yang memasarkan barang itu. Oleb sebab itulah. bentuk
ini disebut sebagai distribusi vang selektif, karena harus

disdakan seleksi terhadap penyalurnya.

- Distribusi ekslusif

Dictribusi ekslusif merupakan bentuk penvaluran wang
hanya menggunakan penyalur yang sangat terbatas 1umlabnvya,
bahkan pada umumnya hanya ada satu penyalur tungaal untuk
catu daerabh tertentu. Bentuh distribusi ekslusif inl pads
umumnaya berjalan efektif untuk menyalurkan barang—-baranag

mewah ataupun barang industri yang bersifat khusus pula.

1. Bentuk—-bentuk Saluran Distribusi

Pengusaha haruslab menvalurkan dan menyebarkan
barang-barangnya ke tempat konsumen itu berada. Yeagiatan
untuk menyalurkan barang-barana 1tu dapat dilakukarn denagxn
Cara langsung dari: produsen tepada Fonsumen. akan tetapl
dapat pula secara tidak langsuna. Penvaluran tidak tara-
sung berartl harus menggunakan penvyalur atau distributor.
sedangkan penvaluran lanasunag berarti tidakr diperlulan
adanya penvyalur atau distributcer. Semua 1tu Merufiah an

tugas untuk mendistribusikan barananya tepada tonsumen.



Untuk keperluan tersebut, pengusaha dapat menggunakan
berbagai bentuk saluran distribusi yang mungkin dilakukan-
Nnya. |

Menurut Angipora (1999 : 199), ada dua bentuk-bentuk
saluran distribusi valtu sebagai berikut

" L. Saluran distribusi langsung dan

2. Saluran distribusi tidak langsung *
Untuk membahas secara rincl tentana kedua bentuk

saluran tersebut dapat diuraikan sebagal berikut @

— Saluran distribusi langsung
Adalah bentuk-bentuk penvaluran barang-barang/jasa-
Jasa dari proadusen ke konsumen dengan tidak melalul per —
antara.
Bentuk saluran distribusi lanosung dapat di baga
dalam 4 macam, vaitu :
a. Selling at the point production
Adalah bentuk-bentuk penjualan iangsung dilakukan di
tempat produksi.
6. Selling at the producer. retsll store.
Adalah penjualan vang dilakubkan di tempat penqgecer.,
Bentut penjualsan inil biasanva procdusen tidak melsk b an
penjualan langsung kepada konsumen tetaspi melalul/

dilimpahtan ke pada plihat perngecer.

i

Selling door to door

Adalsh penjualan vang dilakukan oleh produsen lanasunaq
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ke konsumen dengan mengerahkan salesmennya ke rumah-
rumah atau ke kantor-kantgor konsumen.

d. Selling through mail
Adalah penjualan vyang dilakukan perusahaan dengan

menggunakan (asa pOS.

2. Saluran distribusi tidak langsung

Adalah bentuk saluran distribusi vang menagurnakan
jasa perantara dan agen untulk menvalurkan barang./16sa&
kepada para konsumen, Yang dimaksud dengan perantara
adalah mereka yang membeli dan menhiusl barang-barang
tersebut dan memilikinya. Mereka bergerak d1 bidang per-
dagangan besar dan pengecer.

Sedangkan vang dimaksud denoan agen adalab oranog
atau Eerusabaan  yang membeli atau menjual Larang untul
perdagangan besar (manufakturer}. Roen hanva bertindad
mewakili baik peniuval maupun pembell di dalam. suatu trans-
aksi. Penghasilannya adalah berdasarkan prosentase dari
barang yang diiual/dibeli.

Berikut ini akan disajikan mata rantai saluran
panjang dan pendek vyang dapat dilihat melalul wuraian
dibawah ini :

1. Mata rantal saluran distribusi vang paniang
Di sini penyaluran barang-barang melalul beterapa
saluran distribusi tetapi jumlah lembaga csaluran dis-—-

tristribusi vang digunakan tidak sebanvak di1  atas



meskipun jumlah vang dipergunakan tetap. Yang dapat

gilihat melalul gambar berikut ini :

Sub nqenl_b

2. Mata rantai saluran distribusi yvang pendek

. ) |
Produsen > JAgen |.-> Grosir j— {Fengecer | > |Konsumen

bi sini produsen hanya menggunakan satu mata rantai
saja, valtu menggunakan lembaga pengecer. Dan apabila

digambarkan adalah sebagai berikut :

-

Produsen |— . .>| Pengecer _____>i Kaensumen

2.4. Faktor—faktor yvyang Mempengaruhi Dalam Pemilihan

Saluran Distribusi

Lalam menentukan saluran distribusi vang &akan di
gunakan perusahaan harus mempertimbangkan situasi dan
kondisi perusahaan, sebab pemilibhan saluran distribusi
bagi perusahaan vang satu belum tentu cocok ditetapkan
pada perusahaan lain. Oleh karena itu pentingnya saluran
distribusi ini sebab suatu mata rantal vang cocok untuk
suatu perusahaan tertentu belum tentu cocok untuk per —
usahaan lain. Demikian pula sebaliknya dengan kata lain
mata rantal vang tepat bagi suatu perusahaan adalah ter-—
gantung situasi dan kondisi daril perusahaan itu masindg-
masing.

Beberapa Faktor vana perlu diperhatiklan dalam me-

milih saluran distribusi menurut Mursid (1997 : Q0) adalah



sebagal berikut
" a. Sifat-sifat barang

bB. Sifat penyebaran barang

€. Alternatif biavya

d. Modal vyang dapat disediakan

e. Tingkat Keuntungan

f. Jumlah pembelian

Untuk lebih jelasnya ke enam pedoman dalam memilih

saluran distribusi akan diuraikan sebagai berikut

a. Sifat-sifat barang

Sifat barang itu sendiri cebenarnvya dapat dipaksi
sebagsil dasar pertimbangan untuk menyatakan saluran dis-
tribusi yang harus ditempuh. Sifat barang ini dapat berupa
cepat tidaknva barang tersebut mengalami kerusakan. Untuk
barang vang lekas rusak, cenderung untuk menggunakan mata
rantal saluran distribusi yang pendek atau langsung.
Dengan mata rantai saluran distribusi pendek dan langsung,

maka kecepatan penyampaian dapst lebih terjamin.

b. Sifat Penyebarannya

Balam memasarkan baramg-barananya. maka ada barang-
barang tertentu vang perlu penvebsran seluas-lussnya baik
secara vertikal maupun secar horizontal. Dan biasanva
barang-barang tersebut adalsh kebutuhan umum, haraa per:
unit rendah, ringan serta pembelian setiap konsumen rela-
tif kecil, dan barang-barang semacam itu bilasanya perlu
penyebaran seluas-luasnvya. Hal inl disebabkan konsumen

lebih senang apabila barang-barang tersebut dapat di belil



di sekitar tempat tinggalnya yang tidak begitu jauh pada

waktu dalam perjalanan mudah membelinva.

Cc. Alternatif biava

Pertimbangan lain dalam menetapkan mata rantal
saluran distribusi adalah dengan J1alan memperbandingkan
biaya—-biaya yang harus secars umum, maka digunakan saluran
distribusi vang selalu panjang akan menimbulkan bGiava-—
biava vang lebih besar sehingga mendorong harga jual  vang
lebih tinggl sehingga kelancaran penjualan barang-barang
tersebut dapat tergangggu. Hal ini dapat kita maklumi
sebab setiap mata rantai menginginkan keuntungan vang
layak sebagail i1mbalan kegiatan mereka. Untuk dapat menekan
harga penjualan agar biaya dari mata rantai tersebut

menjadi lebih kecil.

d. Modal yang dapat disediakan

Setiap wsaha untuk menentuksan mata rantal saluran
distribusi baik panjang. pendek maupun lasngsung akan
menimbul kan konsekuensl penvedisan mcdal atau dana. Sitat
suatu barang terutama barang-barana industri harus di
gorong, artinya kilita harus mendorong barana tersebut dapat
diterima oleh konsumen atsu lembada distritusi. Untuk
mendorong tersebut salah satu caranva adalah dengan men-—
. jual barang-—-barang tersebut secara konsinmyvas:i atauw prutang

dalam tempo terterntu kita misslnya i1ngln meniusl langsuna




|
|
|
|
|
kepada pengecer—pengecer, maka kita berarti harus mem-

punyai modal untuk barsng-barang vang kita konsinvasikan

kecil. Hal ini kecuali apabils merek atau cap darl per-

usatizdan kita sudah di kenal masvarakat.

atau kita piutangkan. Dan ini memerlukan dana yang tidak
e. Tingkat keuntungan
Karena persaingan yang makin tajam dapat wmendoronag
harga penjualan menjadi lebih rendah. Dalam keadaan vang
demikian, maka tingkat keuntungan darl perusahaan meniadl
lebibh rendah sehinggs &apabila perusshaan mempergunakan
mata rantali saluran distribusi vano sangat panjianag. dapat |
menyebabkan harga ke konsumen meniadi sangat tingail dais
ini lebih mengganggu kelancaran penlualan  barang-tarang
tersebut berdassrkan kesdaan tersebut, maka makin tipis
kLeuntungan suatu perusahaan, maka skan leblh cenderuna
menggunakan mats rantsl ssluram  distribusi - pendek  den

langsung bilsamana hal ini dimungbinkarn.

f. Jumlah setiap kalli penjualan

Suatu barang tertentu munghklin setiap kali peniualan
dilakukan dalam jumlah vang relatif besar meskipun jumlah
konsumen—konsumennya relatif kecil. kulit untuk perusshsan
sepatu, barang semacam ini perusabaan cenderung untub
- meENggunakan mata rantasi vang pendel sebab dengsn cara 13

harga sampail ke pematal dspst di tetanm serendsh-rendahrs a




dan jumlah konsumen yang harus dibubungl juga tidak begiltu
banyak.

Untuk penjualan langsung konsumen biasanya memakail
pabrik—pabrik dan perusahaan biasanya menawarkan secara
langsung kepada pabrik yang bersangkutan atau bila tidak

langsung menggunakan perantara atau makelar,

Z2.5. Pengertian Peramalan Peniualan

Setiap perusahaan didirikan untuk mencapal suatu
tujuan. Tujuan yang ingin dicapai olen berbagal perusabasn
secara umum dapat dikatakan sama atau mungkin sama, hanya
prioritasnya yana berbeda. S3lab satu tujuan utama didiri-
kannya perusahaan antara lain adalah mencapai laba vyang
sebesar—besarnya dengan memperhatikan keseiahteraan angao-
tanva.

Dalam dunia usaha telah diakui sepenuhnya baik oleh
para ahli maupun praktisi bahwa peramalan dapat membarntu
manajemen dalam memajukan usahanva. Peramalan memberikan
informasi kepada manajemen tentang kondisl perusahbhaan pada
masa mendatang. Kondisi perusahaan pada masa mendatana
tidak selalu menguntungkan apabila diramalkan cecara
obyektif. Banyak hal-hal di luar kemampuan marajemen &kan
mempengaruhi usaha atau keglatan perusahaan. ballk yana
menguntungkan atau merugikan. Baik yana mendorona  ataupun

yang menghambat perusahaan. Hasil peramalan yang dibu&at



berdasarkan kondisi perusahaan di masa lalu akan menunijuk-
kan ke arah mana perusahsan akan bergersk kelak. Ada ahla
yang mengatakan bahwa ramalan merupakan "warming- informa-
tipn system" bagi perusahaan. Apabila ada gejala bahwa
perusahaan akan mengalami kemunduran, maka tampak pada
hasil peramalan. Akibatnya manajemen dapat segera menylap—
kan langkah vyang paling baik untuk mengbhadapl hal ter-
sebut, sehinggas risiko vang dihadapi akan dapat ditekan
sekecil mungkin. Begitu pula sebaliknva. Bila pada waktu
mendatang akan ada perkembangan yarng lebih baik. ijuga akan
tampak pada thasil peramalan. Manajemenpun dapat segera
untuk memanfaatkan situasi yang menguntungkan 1tu. Se-
hinggs dapat dikatakan hasil peramalan dapat dipakail
sebagail dasar perencanaan.

Untuk memahami bagaimana peramalan dilakukan dan apsa
definlisi dari peramalsan. berikut akan disailkan beberapa
pendapat dari para ahli.

Menurut Mursid (1997 ; 4&) bahwa peramalan penjualan
perusahaan adslah

“ Tinmgksat periualan perusahaan—-perusahaan Yang

ditarapkan berdasarkan atas rencanha pemasarsn Yany
telah dipilih dan lingkungan pasaran yanag teiah
ditetapkan "

Fengertian peramalan penjualan juga dikemukakan oleh

Marwan Asri {1931 : 126 bahwa :




Peramalan penjualan merupakan suatu usaha untuk
memperkirakan tingkat penjualan yang akan dicapai
perusahaan pada waktu mendatang vyang didasarkan
pada fakta—-fakta ekonomi sekarang dan seiarah masa
lalu "

Dari batasan di atas, tampak beberapa umnsur vyanag
ditekankan dalam mengadakan peramalan peniualan, vakni :

- Adanya fakta-fakta ekonomi pada mass yang lalu

- Kemunghinan—-kemungkinan yang akan terijadi pada masa yang
akan datang

- Pengambilan keputusan.

Jelaslah bahwa manajemen vyanao baik dalam suatu
perusahaan harus memperhitungkan secara teliti atau me-—
ramalkan dengan penuh perhitungan hal-hal yang akan di-
temuinya atau vang akan dilakukannva pada masa vyang akan
datang. Manajemen yang aktif damn kidup. pasti sudakr mem-—
bayangkan keuntungan-keuntungan vyang akan dicapsinva.
Untuk 1tu 1a sendiri beserta para ahli atau para pembantu-
nya mencarl informasi mengenal kemungkinan -perkembangan
bidarmng ekonomi di masa depan. Seorana ahli di  bidano
ekonomi  harus mempunyal kemampuan vang tinggi dalam me-

nelaah masalah—-mazalah vang tidak konagkrit. Ia harus

mempunyal pengetahuan tentang bal-hal khusus dari  sustu

kan manajemen.

|
|
I
usaha dan diusahakan sebagai bahan informasi vang dibutuh-
Semzkin bebasnya orang bersainag di pasar atau =e-

makin banvaknva pesalng yvana akan dihadapi dar SEMmat 1in




kompleksnya masalah—-masalah pemasaran, peramalan pernualan
semakin dirasa penting. Peramalan peniualan memberikan
manfaat hampir kesemua bidang dalam perusahaan vang me-
liputi penjualan, produksi, personalia keuangan dan se-
bagainya. Di bidang penjualan, suatu hasil peramalan vyang
terinci akan menampilkan suatu kemampuan perusahaan pada
masa mendatang dalam menerobos pasar. Kemampuan menjual
ini perlu sekali diketahui dan diperhitungkan, karena
tidak ada gunanva kegiatan berproduksi vyana beriebih-
lebihan apabila kemampuan menjual tidak ada.

Di bidang produksi,. perencanaan produksi merupakan
suatu alat wuntuk menstabilkam pembagian pekerisan dan
patokan wntuk mencapai bhasil vang seefisien mungkin.
Ferencanaan produksi membutuhkan tramalan ekonoml  yandg
tepat. Froduksi hanya dapat direncanakan dengan bailk
apabila ramalan peniualan vysng disusun dapat dipercava.
Perencanaan produksi yang balk akan menaikkén efisienci
kerjia dan mempermugdah tercapainya taijuan-tuiuan perusa-—
haan.

Sebagal pengawasan terhadap perencanaan vang dibuat.

ramalan dapat dipakai sebagal suatu alat untuk a@enilaz

tembali rencana perusahaan. kenvatasn—kenvatasn ¥ &na
terisda berupa penyimpangan—peny impangan darl rencana
dipakal untuk memperbaiki ramalan jangka pendek. Ramalan

jangks pendek ini dipakal sebagail bahan penvyvusunan fren-




Cana—-rencana operasional perusahaan. Ramalan jangka pan-—
jang dipakgi sebagal dasar penyusunan rencana-rencana
perusahaan vyang bersifat strategis dan akhirnya pada
tingkat tertinggi disusun ramalan teknologi. Seh:ingaga
secara garis besar ramalan yang disusun oleh perusahaasn

dapat dikelompokkan menjadi

a

1. Ramalan jangka pendek
2. Ramslan jangka panijang
3. Ramalan teknologi.

Pada wurutan di atas, ramalan teknologi merupakan
tingkat peramalan vyang paling akhir, vyang baru dapat
dilakukan setelab ada ramalan jangka panjang.

Dalam melakukan ramalan, manajemen mempertimbangkan
banyak faktor yang mempengaruhi. Faktor-faktcr tersebut
dapat dikelompokkan menjadi 2 {dua) kelompok besar, vakni
sebagai berikut :

1. Faktor intern
2. faktor ekstern

Faktor—faktor intern adalah faktor-faktor vang
mempengarul peramalan yang berasal daril dalam berusahasn
sendiri. Pada umumnya faktor-faktor semacam 1ni dapat
dikuasai atau diatur oleh perusahaan. Variabel-variabe!

tersebut adalah marketing mix yang salah =satunva adalah

S produk. Faktor-faktor yang menyanghkut produk in1 antars

lain kualitas baranag atau jasa vang dihasilkan., manfaat




G

yang ditimbulkan oleh barang atau jasa tersebut, biava-
biaya produksi, blaya-biava distribusi dan lain-lain.

Sebaliknya faktor ekstern adalah faktor—-faktor vana
mempengaruhi peramalan, vyvang berssal dari pihak luar
perusahaan. Umumnya faktor—-faktor di atas sukar untuk
dikuasal atau diatur ocleh perusahaan. FPerusahaan tustru
harus menyesualkan diri dengan faktor—faktor eksternal
yang mengelilinginya seperti yang telsh diuralkan sebelum-
nya.

Karena ramalan penjualan merupakan titik pangkal
dilakukannya peramalan aktivitas—-aktivitas lain, maka
ramalan openjualan yang baik harus didasarkan atas penye-
lidikan hati-hati terhadap faktor mengensai faktor-faktor
ekster maupun intern.

Penelitian vyang hati-hati terhadap faktor ekstern
akan membantu manajemen mengendalikan faktor i1ntern sede-
mikian rupa sehingga mendatangkan hasil yénq optimal .
Peramalan perniualan dilakukan dengan cars memantaatban
berbagal teknik vang dilakukan ftersebut dapat diper-

tanggungiswabkan atau tidak.

2. Teknik—teknik Dalam Peramalan penjualan
Sebagaimana vang dikemukakar terdshulu  babws pe-
ramalan penjualan adalah sustu cara untuk mengukur stau

menaksir kondisi bisnis di masa mendatang. Penguluran bisa

dilaksanakan secara kuantitetif dan kualitatif. Fengukuran




secara kuantitatif biasanya menggunaskan metode statistib
dan matematik. Sedangkan pengukuran secara kualitatit
biasanya menggunakan judgmen. Sebenarnya kedua ﬁara ini
mempunyai kelemahan—kelemahan tersendiri.

Pengqunaan metode statistik saja secara keseluruban
masih kurang dapat dipercaya hasilnya,., sebab banyak hal
yang tidak dapat diukur secara kuantitatif seperti per-
kembangan politik dan kebijaksanaan pemerintah, struktur
masyarakat dan perubahan selera konsumen,

Sebaliknya penggunaan judament saja dianggap *kurana
bijaksana dan Jjustru banyak kelemahannya. Hal ini ter—
utama disebabkan karena penggunaan judgmen kadang-kadana
bersifat pribadi dan sukar dimengerti oleh pihak lain.

Secara sistematis. teknik-—tekrnik atau metode-melcde
peramalan penjualan, dikelompokkan meniad: :

a. Peramalan berdasarkan pendapat
Sumber pendapat-pendapat vang dipakai sébanai dacsar
melakukan peramalan adalah

- Pendapat salesman

Pendapat sales manager

Pendapatan para ahli
— Survey konsumen
B. Peramalan berdasarkan perfitungan-perhitungan

Pada metode judgment mungkin masih terdspat unsur-uncur

subyektivitsacs. Sebaliknya pade metode statistii ETaR=auY s




subyektivitas ditentukan sedikit mumngblbin. Perhitunaan
lebih didasarkan padsa datsa obyektif baik vyang ber—
sifat mikro maupun makro. Penerapan garis trénd dapat
dilakukan dengan cara-cara
1. Penerapan garis trend secara bebas
2. Penetapan garis trend dengan setengab rata—-rata
3. Penetapan garis trend secsra sistematis

Ada dua teknik dalam metode matematis ini vaitu

~ Metode moment

- Metode least sguare

— fAnalisis korelasi




BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1. Daerah dan Waktu Penelitian

Adapun vang menjadi obyek penelitian dalam perulisan
skripsi inl adalah pada PT. Petro Rama Jasa sebuah perusa-
haan vang bergerab di bidang desler aas elpiji yang ber-—
lokasi d¢i kota Mabasar, tepatnva di jalan Kajaolalidoc No.

Z2F . Adapun waltu penelitian vang digunakan kurana lebih 3

Y

bulamn lamarnys 1te muisal dari bulan Mei sampal  dengan

bulan Juli tabkur 2000,

3.2. Metode Pengumpulan data

ARda dua metode untubk memagumpulkan data dalam peneli-

tiamn ini: vaitu @

a. Observasi. vairty  perelitian cang dilakukan dengan
menguniungl ceruszahaen vamg dimabsud, unituk melabkutb an
pengamatan secara langsung.

b, Interview, vaithu peEmelitian -arig  dilabkuran denqar.

mengadak an WMAWANCAra SECara lanasung denoan pimplinan
perusahaan dan responden - anc ada  hubungannva dengar

pembahasan shtripz1l Imi.

3.3. Jenis dan Sumber Data
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1. Data kualitatif adalah dats yang berupa keterangan vang
meliputli mata rantail saluran dicstribusi.

2. Data Ekuantitatif adalah data vyang berupa laporan pen--
Jualan, jumlah pengecer dan data lainnva yang Menuniany
penulisan skripsi inji.

Sumberr data yang diperoleh penulis adalah sebagai
berikut

a. Data primer, vyaitu data yang diperoleh secara laragsunag

melsaluil pengamatan, wawancsra langsung dengan  pimpinan

dan staf perusahaan pada PT. Petro Rama Jacae di Makacs—

sar.,
b. Data Sekunder, yaitu data vang dipercleh dari laporan-
laporsr  dan dokumen—dokumen perusshaan misalnva, per -

kembangan penjualan gas elpiji, struktur arganissci dan
lain-lain serta membaca buku-buru pustaka vang berbai-

tan dengan masalah yvang akan dibahas.

3.4. Metode Analisis

Guna menganalisis data vyang sehubungan dergan pem—
batiazan hipotesis yang ditemukakar, maka peralatan anali-
sis vang digunakan adalah :

l.a. Margin Pemasaran (MF)
HJ

a2y MP = ¢ - 1 1 x 100 &
HP

Atau




b) MP = MK + BP

Pi mana

HJ = Harga Jual

HP = Harga Pokok

MK = Margin Keuntungan

8, Margin keuntungan distribusi

X .

a’ pabrik

Margin keuntungan pengecer

HJ~ — (HP~ + BP-)
Fa Fa L 1
x 100 *“ |
&' pabrik
HJ3 - (HPZ + BP3)
x 100 %
s pabrik
Dimana
HJ = Harga jual gas elpiji
HP = Harge pokok/beli
BF = Biava pemasaran
a’ = Harga satu unit

8]

Analisis peramalan penjualan adalah suatu analisis

untuk memprovyeksl penjualan di1 masa yvyang skan dateng

dengan trend linear : ¥ = a + b.x
Dimana
Y = Volume penjualan

Parameter yang hendak dicari

a dan b

.A.
{l

Variabel walktu




3.5. Definisi Operasional

Dalam pembahasan skripsi ini, definisi operasional

yang digunakan adalah sebagai berikut :

Pemasaran adalah hasil prestasi keria kegiatan usaha
yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa dari
produsen sampal kekonsumen

Saluran distribusi adalah semua kegiatan yang berhubung--
an  dengan Jusaha untuk menyampaikan barang-barang hasil
produksi suatu perusahaan dari produsen kepada para
pembeli atau kepada pars calon konsumer.

Peramalan penjualan perusahaan adalah tingkat penjualan
pPerusaaan—-perusahaan yang diharapkan berdasarksan atac
rencana pemasaran yang telah dipilih dan lingkungan

Pasaran yang telah ditetapkan




BAB IV

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Perusahaan
4_1.1. Sejarah Singkat Perusahaan

Persercan Terbatas {(PT) Petro Rama Jasa didirikan
pada hari/tanggal selasa, 30 September 1975 di Makassar
dengar menghimpun dana dari tiga (J3) pemegang saham
yakni : PT. T yang memiliki 50 % dan sisanya oleh Tuan 5B
dan Tuan 16.

Pendirian perusabhaan ini sesual dengan permabonan
tanggal 3 - 0Oktober 19795 dari saudara Basukl Sardi  selaku
kuasa datri perusahaan ini dan atas akte pendirian vang
dibuat pads tanggal 30 September 1975 No. 45 dihadapan
notaris Hondropoerwanto vang berkedudukan di Jakarta.

Perusahaan ini di samping menialankan usaha sebagal
penyalur {distributor) gas dan barang—barana keperluan
rumah tangga, juga bergerak di bidang biro bangunan antars
lain : memborong seagala macam bangunan, baik untuk rumah--
rumah maupun gedung-gedung termasuk perencanaan dan pelsak-
sanaan vang meliputi : pembustan jalan, Jembatan, peng-
airan. peker jaan mengukur, menggali dan menimbun  tanah,
pemasangan instalasi listrik, sir minum darn  Qgas serta
- melakukarn  perdagangsn pada umumnya termasuk antar pulau.
ekspor, impor, komisi serta sebagal leveransir, grossiv .,

penyalur atau agen.



Sehagai penyalur gas yang pertama di Makasssar vyand
merupakan agen dari pertamina, tentunya masih banvak
menghadapi tantangan, hal ini terlihat pada taHun—tahun
pertams dalam beroperasinya belum memperliihatkan perkem-—
bangan yang berarti di mana masyarakat Dbelum mengenal
kepraktisam dari penggunaan gas elpljl dan hargs minvak
tanah yang relatif rendah.

Pengqunaan bahan bakar gas elpiili ini mulail menun
jukkan peningkatan seiak era tahunm BO-an, pada saat 1ty
harga minvak tanah mengalami peningkatan dan pengetahuan
tentang elpiji sudah semakin luas.

Derngan bertambahnya konsumen gas elpiii. maka ceba-
gal dampaknys sktivitas perusahaan semaklin bertambat puls
dengan demikian tentunya pimpinan perusshaan tersetut
harus makin meningkatkan strategi dan aktivitas yang odi-
butuhkan untuk memperluas usaha yang kini semakin ber-

kembanag.

4.1.2. Struktur Organisasi

Dslam mencapal tujuannya. sgorany  manugsla tentu
memerlukan kerjasama dengan manusias lalnnvya. denosn  hkate
lain =elama hayatnva ia akan selalu berbubungzn  denazn

berbagal berntuk organisasi baik sebaqsl orang gi luar

S organlcasl. sebagai anggota organisasi maupun  sebsaaal

pengurus grganisasl tersebut.



Demikian halnya dengan perusabaan sebagai suatu
bentuk organisasi yang mempunyai tujuan tertenmtu. Dalam
rangka mencapai tujuannya perusabaan mampunyal thas-tuqas
dan sekaligus harus melaksanakan tugas—tugas tersebut.
Sesuai dengan fungsinva tugas tersebut dipikulkan dan
disebarkan keseluruh anggota organisasi.

Dalam hal ini struktur yang akan dibentuk tenturva

adalah struktur organisasi yang baik dalam arti dageng
yang sesuai dengan kondisi dan usaha perusahsaan.
Struktur organisasi yang akan menghasilkan arganisssi vainio
sehat Dberarti tiap bagian organisacl yang ada dapat men--
Jalankan fungsinya dergan tertib dan efisien yana beirart:
dalam menjalankan perannya bagian organisasi dapat menca-
pai perbandingan vyang terbaik antars usaha dan  hasil
kerja,

Struktur organisasi vang digunakan pada PT. Petro
Rama Jasa adalahb bentuk ke line and staff orgénization di
mana masalah dan hambatan-bambatan varmao timbul di dalam
operasi perusahaan ditangani ocleh para ahli vang berhubud:

gan dengan bidenanya struktur orgarmisasi pada PT., Peir o

Rama Jasa dapat di lihat pada skems 1 berikut ini
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fdapun

wewenang
masing

dan tanggung
personil menurut urutan dari
adalah sebagai berikut

jawab dari masing-
struktiur oOrganisasi
1. Direksi
Di samping mengambil keputusan vang wpaling tinagi
didalam menetspkan kebijaksarnaan—-bkebiiaksanaan
haan. dia Juga mempunyal tanggung
tam  usaha

peErusahaan.,

pPErUSd -
Jawab penuh
segala tindakan-tindaksn yvang bertubungan dergan kegia -

atas
baik yang didalam maupurn yana ada

Bagian Umum dan Personalia

di luar
Bertuges untuk memimpin, mengkoordinasikan dan  mengen-
dalikan perusahaan, sekaligus membawahi semua hkegistan
atau bagian yeang ads dibaswahnya, sSerts bertangoungigwals
membenahi penyediaan tenaga keria serta. menganalisa
produktivitas tenaga kerja dan permasalahaﬁ karvawarn .
3. Bagian Keuwangan
- Bertangqungiawab dalam hal pemzrilbzaan. ceEngezahan
transabksi-transaksi Censrimsan dan peEngelusran wana.
- Memiapan, mengatur dan Tmengawssi psteriaan peberiasn
dalam Didang ! Eusngsn dan adminizirasi
Membual analizse dam v =lbtulazi bargs cob ot ool =4,
Ra~gds .52 lendran bt 2nangsn Duisish Zar tabon



4. Devisi Elpiii dan Perdagangan Umum

Bagian ini dikepalal oleh seorang manager vang memba

wahi bagian penjualan, pembelian dar gudang yang ber-

tanggungjawab kepada Direksi.

Tugas—tugasnya meliputi =

- Mengadskan kerjasamsa dengsan semua unit dalam perusa-
haan demi kelancaran pemasaran.

~ Menghubungi i1nstansi pemerintah maupun swasta untulb
memblicsrakan segala sesustunya yanag berhubungan

derngan gas elpiii.

- Memimpin serta memper tanggunag jawabkan opelteriaan
administrasi keuangan venQ berbubungan dengan  pilhesd
ketiga.

- Mgngawasi dan menstapkar jadwal davr1 pelalsanaan

tugas—-tugas pekerisan.

9. Devisi Proyek
Bagian ini1 bertangoung jawab kepada Direksi dan mempou-
Nyal WeWenRang c¢ebagai berikut :
- Memimpin dan mempertanggunglawabkan pekerijaan

- Mengatasi dan menetapkan jadwsal pekerijaan.

4.2. Analisis Perkembangan Penjualan

Salah satu upava sasatan yang ingin dicapel oleh
perusahaan adalsh untubk meningtatkan volume peEniualan Car i

produsen ke konsumen. Dalam upava untuk mewuwiudkarn  tuiuan



dan sasaran daripada perusahaan, sehingga perlu adanva
peranan pemasaran, sebab tanpa adanya pemasaran, tidaklah
mungkin perusahaan dapat mendistribusikan penjualannya
secara efisien dan efektif.

PT. Petro Rama Jasa di Makassar adalab perusahaan
yang bergerak dibidang distributor gas elpiji, dalam
menjalankan aktivitasnya sebagal perusabaan yang bergerak
dibidang distributor, perlu adanya penerapan kegiatan
peEmasaran.

Dengan adanya kegiatan pemassaran gas elpiii, perlu
adanya analisis terhadap perkembangan dalam peniualan,
dengan adanya analisis terhadap perkembangan dalam pemaca-
ran, perusahsan tersebut mengetahui sejaubh mana per -
ubahan naik furunnya volume penjualan gas elgi)il vana ter-
Jadi untuk lima tahun terakhir.

Berikut ini akan disajikan tesarnya volume peniualan
gas elpiji pada PT. Petro Rama Jasa di Makéssar selama

tabun 1996 s/d tahun 2000 vaitu dapat dilihat pada tabel

Il di bawah ini




TABEL II
BESARNYA VOLUME PENJUALAN GAS ELPIJI
PT. PETRO RAMA JASA DI MAKASGAR
TAHUN 19946 S/D 2000

Tahun Total Penjualan Gas Elpii:z {

( Unit } !

1996 48.X%10 i

1997 t 53.140 %

1998 59,520 E

1999 &8.440 E

Z000 5 58.179 %

Total ) 207 . 589 E

Sumber : PT. Petro Rama Jasa di Makassar

Berdasarkan data peda tabel 11 vaknl penijualan gas

elpiji selama tiga tahun terakhir (tabun 199& s/d 2Z000)
nampak bahwa volume penjualan gss elpilil mengalaml pening -
Latan. Hal ini disebabkan oleh karena tepatﬁya pelakea—
naan strategi saluran distribusi ysng digunakan oleh T,
Petro Rama Jasa. namun dalam tahuri 2000 volume perniualat
gas elpiiji menurun. Hal ini disebabkan munculnya bebersos
saingan vang menyalurkan produk yang sama.

Berikut dapat disajikan perkembangan peniualan  dds
elpiji selama tahun 19%6 =/d tabun 2000 vyaitu sebecal

berilkut



TABEL IIl
PERKEMBANGAN PENJUALAN GAS ELPIJI
PT. PETRO RAMA JASA DI MAKASSAR
TAHUN 1996 S/D 2000

Tahun Volume Penjualan f Perkembangan f
Gas Elpiji (Unit) J Penijualan {% ;

1996 48.310 ‘ - i
1997 3.140 10 i
1998 592.520 ‘ 12 %
1999 68.440 \ (14,99) i
2000 5B.17% § ~14,99 }
Rata-rata kenaikan penjualan (%) ) =i 1
{

Sumber : Data diolsah dari tabel 11

Berdasarkan hasil analisis perkembsangan penjualsn
gas elpijl selama lima tahum vakni tahun 1996 s/d  tabun
2000, nampak bSabwa volume peniualan dalam tahun 2000
Menurun , menurunnya volume penjualan dalam peﬁaSaran gas
elpiji diakibatkan oleh karens ketatnya persaingan dalam

pemasaran.

4.3. Analisis Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Volume
Penjualan
Salah satu keputusan vang diambil oleh manajer
penjualan, khususnya pada PT. Petro Rama Jasa di  Makassar

dalam pemasaran gas elpiji adalah perlurnva peranan saluran

distribusi. Sebab strategi saluran distribusi Jdalam pemna-




saran, menvangkut upaya yang dilakukan oleh gperusahaan,
untuk @memperlancar penjualan gas elpiil dari produsen ke
konsumen dan dapat mengatasi ketatnvya persainéan dalam
penjualan.

Namun dalam penerapan saluran distribusi, khususnya
pada PT. Petro Rama Jasa di Makassat+r perusahsan perlu
memperhatikan faktor-faktor yang berpengaruh dalam pemili-
tfan dan penggunaan mata rantai dalam saluran distribusi
tersebut yakni konsumen dan jumlah pembelian.

Berikut 1ini akan disajikean mata rantai <aluran
distribusi yang digunakan PT. Petro Rama Jasa di Matas=ar
dalam pemasaran gas elpiii, yang dapat dilihat pada skema
berikut 1ni :

SYEMA 11

SALURAN DISTRIBUSI YANG DIGUNAKAN DOLEN
PT. PETRC RAMA JASA DALAM PEMASARAN GAS ELFIJI

I .
Produsen L___>E Distributor k____>l flengecer &
1 PT. Petrao Ramal L f
Jasa Makassar

}
1

o ——

Konsumen

Sumber : PT. Petro Rama Jasa di Makassar




Berdasarkan skema tersebut di atas, nampak bahwa
saluran distribusi yang digunakan cleh PT. Petro Rams Josa
di Makassar dalam pemasaran gas elpiji adalaﬂ z=alurarn:
distribusi pendet vakni melalui pengecer dan bonsumsn,

Dalam pesasaran gas elpiji PT., Petro Rama Jasa i
Makasessar mengounakan pengecer. hal ini bertujuan unstuk
1. Memperlsarcar penjualan., khususnya dalam pemacaran Qas

elpijii cleh PT. Petro Rama Jasa di Makacsar.
2. Untul mengatasi ketatnya persalngan dalam DeEmMasaran uas
elpiji.

Untuk mengetahui besarnva ivmlah  pengecer pada
PT. Petro Rama Jasa di Makassar, dapat dilihat vade tabel
IV berikut ini

TABEL IV
JUMLAH PENGECER GAZ ELPIJI

PT. PETRO RAMA JASA DI MAKASSAR
TAHUN 19%& S/D 2000

1 I ]
[ Jumlat Pengecer L Ferkembangan Jumlals 5
Tahun J Fenjualanm { } !
/ |
1929¢& } 12 ! ]
|
1997 | 14 ! 16,67 !
[ |
1998 ! 17 ] =S1.42 i
| ‘ |
1999 | 20 ] 17.64 ;
1 5
2000 | i~ ! o
]
H
; Rata-rata bhenailan L. 67 E
1 I

Sumber :; PT. Petro Rama Jaza di Mabkascar




Berikut ini ekan disajikan regresi jumlah pengecer

dengan volume penjualan, yaitu sebagai berikut :




TABLEL V
REGRES] JUMLAH PENGECER DENGAN VOLUME PENJUATLAN

TAHUN 1996 — 20XX)

FT. PE1IRO RAMA JASA D1 MAKASSAR

Tahun |  Besaroyalumlah | Volume Penjualan | 2 | 2 |
Pengecer Gas Elpij X Y
(X)) (Dalam Ribuan)
(Unit) (Y)
1996 12 43,31 144 2333,36
1997 14 53,14 196 2823,86
1998 17 59,52 289 3542,63
1999 20 68,44 400 4684,03
2000 19 58,179 361 3384,80
82 287,589 1.390 16769,18

Sumber : Hasil olahan data

48

XY

579,72
743,96
[.011,84
1.368,80
1.105,40

4.809,72




Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disajikan
regresi dari jumlah pengecer dengan volume penjualan yaitu
sebagail berikut : |

¥ = a + b {x)

Dimana besatraya nilai b dapat ditentukan sebagai

berikut
n XY - X ( Y}
b = =
n X2 - ( X)<
S (4.809.72) - (82) (287.58%9)
b =3
S (1390) - ( 82 )2
24.048,60 - 23.418,70
o) =
&£?50 - &724
630,30
b =
22¢
= 2,79

Sehingga besarnya nilal a adalah sebagai berikut

287,589 - 2,79 (BZ)

o

11.76
Dengan demikian maka besarnya persamaan regresil

adalah sebagail berikut

Y = 11,76 + 2.7 (x}




Berdasarkan hasil perhitungan regresi di atas. maka
dapat diinterpretasiksn sebagail berikut
a = 11,76, menunjukkan nilai intercept atau reciprocal
b = 2,79, artinya apabila perusahaan meningkatkan Jumlah
pengecer sebesar 1 unit maka pengaruhnya atas volume
penjualan gas elpiji akan meningkat sebesar 2770
unit. bengan asumsi faktor—-faktor lain yang tidak
diteliti tidak berubah.
Sedangkan besarnya korelasi atas jumlah pengecer dan

volume penjualan dapat ditentukan sebagal berikut

noXY - (2X) . (1Y)
o=
N ~ - ! ] -
Vi X =~ { X)€  vn Y¢ - ( ¥)*
S (4.809,72) - (82) (287.589)
| -
/S (1390) - (82)2 . S (16.789,18) - (287.589) -
74.048,60 - 23.582.30
r =
V6950 - 6724 | 83.845,90 - B2.707.43
466,30
r_ =
L 226 .'1138.48
466,70

r' -_

1503, = 33,74

366,30
- _

so7. 11
F = 0.9195



Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi (r)
= 00,9125 menunjukkan ada pengarub yang kuat antara jumlah
pengecer dengan peningkatan jumlah  volume éenjualan.
Disamping itu koefisien determinasi (rz} = 0,845. Ini
berarti bahwa ada sekitar 84,5 % naik turunnya volume
penjualan gas elpiji di tentukan oleh naik turunnya jumlah
pengecer.

Kemudian wuntuk mengetahui besarnya nilai r maka
dapat dibuktikan dengan uii t, dimana dapat ditentukan
dengsan langkah—-langkah sebagai berikut :

l. Ho : b = 0 (tidak ada oengaruh antara x terhadap v)
Hi : b > 0 ( ada pengaruh x terhadap y )
2. Level of confidence = 95 %

3.df =n -2 (5 -2) =73

4. 0,03 (3) = 2,353
If
vy n - 2
]
n\u.'lfl 1 - r :
e
0.91725 2
)
1 - (0,845)°
1,993
0, 2869

= 9,36




Pada tingkat kepercayaan 25 ttabpl (0.025.3) =
2,353 ini menunjukkan tp.y > tygpe) YSRQ berarti bahwa ada
hubungan secara signifikan antara jumlah pengecer dengan
volume penjualan gas elpiji pada PT. Petro Rama Jasa di

Makassar.

4.4, bnalisis Market Share

Dewasa inli upaya bagi perusahaan adalah untuk me-
mingkatkan volume penjualan, dalam meningkatkan volume
penjualan maka perlunys ditunjang oleh adanya peranan
pemasaran. Dimana peranan pemasaran dalam suatu perusahsean
sangat penting, sebab tanpa adanya pemasaran maka tidaklah
mungk 1n perusahaan dapat memper lancar peniual an dar
produsen ke konsumen.

Dengan pentingnya peranan pemasaran dalam <cuatu
perusatsan msks Salah satu upavae yand ditempuh oleh per-
usahaan adalah dengan melakukan evaluasi terhadap kine: ia
pemasaran . hal ini dimaksudkan untuk melihat apakah
kineria pemasaran yvang dilaskukan oleh perusahbhaan Lelah
sesual dengan vyang diharapkan.

Salah satu alat ukur yang digunakan untuk melakuban
evaluasi terhadap kineria pemasaran adalah dendan memogeta-
huli martet share. Dengan analisis mar ket stare maka per -
sahaan dapat mengetahui s@iaub mana evaluasl terhadan

b ineria pemasaran yang terjadi dalam perusahaan.



Berikut ini akan disajikan data penijualan industri
yaknl tahun 19946 s/d tahun 2000 vaitu sebagai berikut

TABEL VI
BESARNYA PENJUALAN INDUSTRI GAS ELPIJI
PYT. PETRO RAMA JASA DI MAKASSAR
TAHUN 1924 S/D 2000

Tahun Besarnvya Penjualan Gas Elpiji (Unit) E

1996 483.100 [

1997 513.430 ;

1998 k S17.565 E

1799 | SV0.323 ?

|

2000 S81.710 ;

1

{ ( 2.666.158 i

Sumber : PT, Petro Rama Jasa di Malassar

Berikut ini akan disajitan besarnya market chare
yakni tahun 1996 s/d tahun 2000 ysiig dapst dilihat sebagal
berikut
1. Tahun 199&

Becsarnys market share uritulb tahwre 199¢ Capat ot lono
sebagal berit ut
ag.710

MG = - - EO AL

agr.ioee



2. Tahun 1797

Besarnya marktet shaere untuk tahun 1997 dacet dibiituno

sebsgayr beritut @

ME = — . x 100 %

Z. Tahun 1998
Besarnva market shars untuk tahun 1998 dapat dililtunyg
sebagal berikutl @
8 .520
M = @ ——— x 160 %

217.5460

11.5%50 U

fl

4, Tatun 17%%
Becarnva market share untuk tahun 1999 davat ditatung
sehbagai beritot
&8.440
MS = — . 4 100 %

I';_!_r\ FTT
- e e eyl

= 12 %

5. Tahun 2000
Besarnva marke:r share untuk tahun 2000 daoat dikhitunag

sebagal beritut

MS = L 160 %



= 10 %
Berikut ini askan disajikan hasil perhitungan market
share vang dspat dilihat pada tabel berikut ini :
TABEL VII
HASIL PERHITUNGAN MARKET SHARE

PT. PETRD RAMA JASA DI MAKASSAR
TAHUN 1994 S/D 2000

H ]

Tabun j Market GShare | Perubahan |
L (%) Market Share (%} !

| |

| s !

1996 I 10 | !
l

1997 . 10,35 z 103,350 !
|

1998 \ 11,50 . 115 |
|

1999 L 17 ) 120 ]
2000 ‘ 10 ] 100 \
e e e | |

Sumber : Hasil olahan data



BAB V

PENUTUP

Berdasarkan wuraian dan pembahasan dikemukakan =g-

belumnya, penulils memberikan kesimpulan sebagai berikut :

5.1. Kesimpulan
1.
I

Berdasarkan hasil analisis mengenai perkembangan pen-
jualan gas elpiiji pada PT., Petro Rama Jasa di Makasear
tahun 2000 nampak mengalami penurunan, Ter iadinva
penurunan dalsam penjualan gas elpiii diakibsathkan olehbh
karena ketatnya persaingan dalam pemasaran.

Dari tasil] analisis kgefisien determinasi dan kKarelesi
terlihat pengaruh saluran dicstribusi terhadap jumlah
pengecer pada vclume penjualan gas elpiji adalah SEDEf
car 84,5 L. Hal Ini dapat dikatakan bahwa perubaban
raik turunrye umlat pengecer terbksdap volume perniuaslan
mempunyal hubungan yang signifikan sebab r.m:ndekati 1.
Derngan demikiarn mata hipotesis vang telah dikemukal an

sebelumnva terbukti.

9.2. Saran

Setelah menyimpulkan hasil analisis vang dikemuk ab an

sebelumnya. maks penulls mencobe merngemubl akan saran &g

mungkin dapat bergauns bagl perusahasan valtu -




1.

Unmtuk lebibh meningkatkan volume peniualan gas elpiii
pads PT. Petro Rama Jasa di Makassar maka perusahaan
perlu menetapkan strateqi saluran distribusi Qang tepat
dalam pemasaran.

Untuk menunjang penggunaan saluran distribusi yanaqg
tepat sehingga dapat meningkatkan volume penjualan maka
PT. Petro Rama Jasa di Makassar perlu untuk menambah
Jumlah pengecer dalam mata rantai saluran distribusi.
sebab dengan menambah jumlah pengecer akan dapat me-

ningkatkan volume penijualan.
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