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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Kebutuhan akan jasa perasuransian makin dirasakan, baik oleh perorangan
maupun dunia usaha dt Indonecsia. Asuransi merupakan sarana finansial dalam tata
kchidupan rumah tangga. Demikian pula dunia usaha dalam menghadapi berbagai
ristko vang akan mengganggu kesinambungan usahanva,

Asuransi adalah sebuah perusahaan vang usaha utamanva menerima dan
menjual jasa, pcmindahan nsiko dari pihak lain dan memperoleh keuntungan dari
berbagai risiko (sharing of risk) di antara sejumlah besar nasabahnva. Selain itu,
asuranst juga merupakan lembaga keuangan bukan bank, yang Kegiatannya
menghimpun dana (berupa premt) dari masyvarakat vang kemudian menginvestasikan
dana itu dalam berbagar kegiatan ekonomi (perusahaan).

Meskipun banyak cara atau tehrik vang dipakai untuk menangani risiko,
namun asuransi merupakan cara vang paling banvak dipakai. Asuransi menjanjikan
perlindungan kepada pihak tertanggung terhadap risiko vang dihadapi perorangan
mauprn nsiko vang dihadapt perusahaar D samping 1t usaha perasuransian
sebhagar saluh sate lembaga kevangan menjadi penttng peranannya karena  dan

Kewatan perhindunvan ristko. perusahaan asurans menghimpun dana masyvarakat dari



Penerimaan premi. Pembangunan ckorcmr vanpe & "'n omeningkat, maka semakin
lerasa hebutuhan al\an adaova industzr perasatenaaan vang huat dan dapat qiandalkan.

PT. Askes (Persero) Cabang Maluku Utara sebagar salah satu jasa perasurans
terkemuka i kota Maduku Utara. cul.up meriliks andit dalam pembangunan ckonomi
terutama dalam membesikan periindungin hepada pihak tertanggung terhadap resiko vang
diniadapi baik perorangan maupun resiko vang dihadapt perusahan.

Daiarﬁ upaya uniuk lebih menpoptiralkun perannva dalam bisnis perasuransian
terutama dafam menghadapr kondise perchonomian yang tdak menenta thrisis chonom)
dan persaingan yang kian marak. prthak msugemen perusahaan perlu sacrumuskan suatu
kebijahan dalam rangha mengimplementas shan hossep peimasarinny |ncl;liui-hcrlmgui
pilihan seperti kombinasi produk. saliran distnibusi. promosi dan kebjakan harga
(pricing) agar dapat tercipta Mmckanisme any btk schingpa pengelolaan pemasaran jaso
asurans! keschatan diharapkan dapat hisesumkan dengan perubahan-perubahan, i)aik
eksternal (pasar) maupun infernud torgomsasit vang pada grlirannyva target penjuaian jasa
asuranst kesehatan yang diharaphan dapai wreapan

Mengnadapi situasi tersebu. Jo similah peranan PTL Askes {(persero) Cabang

!
Maluku Utara dan pihak tertanger g dalaom memperkenathan dan - menawarkan
keunggulan-keunggdlan dart produk jasie asaranst vang ditawarhan dan untuk mendikung

‘ R 1
keberhasilan perusahaan dadam oicw eiethom Gapuas vang telab ditetaphan




Salah satu keunggulan dalam bersaing adalah keunggulan kompetitif, karena
hal ini dipandang sebagai suatu proses yang dinamis dari pada hanya sekedar suatu
hasil. Penentuan keunggulan kompetitif perusahaan dan identifikasi peluang-peluang
baru untuk mendapatkan keunggulan memerlukan analisis pelanggan dan pesaing
yang mencakup kualitas pelayanan dan kepuasan yang diberikan oleh perusahaan.

Salah satu cara agar penjualan jasa suatu perusahaan lebih unggul
dibandingkan dengan para pesaingnva adalah dengan memberikan pelayanan yang
berkualitas dan bermutu yang memenuhi tingkat kepuasan konsumen asuransi.
Tingkat kepuasan konsumen terhadap jasa vang ditawarkan yang akan mereka terima
dapat dibentuk berdasarkan pengalaman dan saran yang mereka peroleh. Konsumen
memilih pemberi jasa berdasarkan peringkat kepentingan dan menikmati jasa
tersebut. Mereka cenderung akan membandingkannya dengan yang mereka harapkan.

Tingkat kualitas pelavanan tidak hanya dinilai berdasarkan sudut pandang
perusahaan tetapi juga harus dipandang dan sudut pandangan penilaian pelanggan.
Karena itu, dalam merumuskan strategi dan program pelavanan, perusahaan harus
berorientasi pada kepentingan pelanggan dengan memperhatikan komponen kualitas
pelavanan karena faktor tersebut lebih efektif peranannva dalam meningkatkan
volume penjualan dan laba. ketimbang taktor promosi ataupun periklanan. Jadi dapat
dimengerti ptha pelavanan semakin besar tungsinva dalam Keseluruhan strategl
pemasaran vang ditetapkan.

Selilaf‘) perusahaan dalam memasarkan produk  vang dihasilkan  harus

menialankar vrateon pemasaman. schingea dapat mencapai sasaran vang diinginkan




dan dihavapkan. Strategr pemasaran dapaf dinvatakan sebagai dasar tindakan yang
mengarahhan kegiatan slau usala pemasern dalam Kondise persampan dan hinghungan
vang selalu berubah, agar dapat mencapai tupnan vang diharapkan Jadi dalam menctapkan
strategs vang akan dyalankan, suatu pera-abiaan harusiah lebih dabula melihat situasi dan
kondisi pasar serta mehihat posisinva dipasar

PT. Askes (Perscro) Cabang Maluku Utara adalah perusahaan vang bergerak
dibidang jasa asuransi keschatan. dalanmy miciyalankan akrataseya sebagar perusabaan
yvang bergerak dibidang nenjualan jasa camanst koscehatan, maka perusahaan berkeinginan
untuk melakukan evaluast atas perkenicancan Jdalam penjualan jasa asuransy keschatan,
sehingga dapat disajikan \L)lu1:1: penivalan jasa esuransi kesehatan vang dapat dilihat dan

table berikut dibawah :

FABLL 1.
VULUME FENJUALAN JASA ASU KA W FEMELITARAAN KESEHATAN
PADA PT. ASKES (PERo U C ABANG MALUKL t 1 ARA
TAHL™N 20 S/D 2004

‘__m_ N Yolumwe ]’Ln,_uaEm Jasa Asuransi flip} o
ir—__ - 20000 490250000 I
| 2001 535 660 000
: 2002 H19.860 000
: 2003 | 712,535 000

2004 795.000.000

Sumber - PT. Askes (Perserod Caban - it o




Sehubungan dengan hal tersebu o atas. pent sermtat untuk mengkan, menelit
serta membabas tentang seberapa bany sk ~iraiey pemasaaan vy tekah dilakakan aleh
PT. Askes (Persero) Cabang Muluba tiara dalam menank pelangean unink membebh
produk asuranst vang dipasarkae dereian merabih qudul o Cdnaloes strategr Pemasaran
Produk Asuransi Pemiltharacen Kesehatan [ erhadap Omzet Penjualan Pada 1 Askes

(Perseror Cabang Malnk § iara ™.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan wraan tersebut o aass maka rumuosan masalah yvang dihadapy olch
perusahaan adalah:
“Apakah strategr pemasaran vang dilskusan perusahaan dapat memnghatkan omzet

penjualan jasa asuranst keschatan padi U A des (Perserod Cabang Mataho Utara ™

1.3. Tujuan Penclitian
Adapun taguan peneliban vy drgnnakan dafam peny esonan shoepse i adalah
sebagai berikut |
a. Untuk mengetabun strategl penasiaran e dilakukan oich perusahaan  dalam
menghadapt persaingan.
!

b, Utltuk mengetahw besarnva pencaruh wd au dan asuranst pada P'I. Askes

{Persero) Cabang Maluku Uhara

1.4. Kegunaan Penelitian

a. Untuk membantu perusahan aalion nensbenihan sumbangan penubhiran yang

berhubungan dengan peninghaan omzct penjualen jasa asuransi heschatan




b.

4

Scbagar bahan perumbangan siou reterenst bagr prapenelinan selanjutnya vang
tertuth dengan masalads stradeyr peniearan dalira peopoadan e isueansy pada P7F

Askes (Perseron Cabang Malokhu t Gen




BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kerangka Teori
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Untuk lebih memahami anti hakiki dari pemasaran, ada batknva jika diketahui
apa vang melaiar belakangt mengapa pemasaran dibutuhkan dan bagaimana artt dan
pemasaran Jtu scbenarnya pka dilthat dan sudut pandang pentlaian kebutuhan
konsumen.

Pemasaran merupakan salah satu dan kegiatan-kegiatan pokok vang dilakukan
oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang
dan mendapatkan laba. Arti pemasaran sering dikacaukan dengan istilah-istilah
seperti peryualan, perdagangan dan distribusi. Padahal istilah-istilah tersebut hanya
merupakan satu bagian dan kegiatan pemasaran secara keseluruhan.

Sejak orang mengenal Kegiatan pemasaran, telah banyak pengertian-
pengeritan pemasaran yang dikemukakan. Pengertian-pengertian tersetut mula-mula
menitik beratkan pada barang, kemudian pada lembaga-lembaga yang dipertukan
untuk melaksanakan proses penjualan dan kemudian pada fungsi-fungst vang
dijalankan untul memungkinkan dilakukannva transaksi-iransaksi  pemasaran
tersebut.

Pengertian pemasaran sebagumana yvang dikemukakan oleh Slanton vang

dikutip oteh Basu Swastha dan Ham 1. Handoko {2000 - 4) bahwa -




“ Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromostkan, dan mendistribukan barang dan jasa yang dapat
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial =

Pengertian di atas menerangkan bahwa arti pemasaran adalah jauh lebih luas

daripada arti penjualan Pemasaran mencakup usaha perusahaan vang dimulai dengan

mengindentifisir kebutuhan konsumen vang perlu dipuaskan, menentukan produk
vang hendak diproduksi, menentukan harga produk vang sesual, menentukan cara-
cara promosi dan penyaluran/penjualan produk tersebut,

Pengertian vang dikemukakan di atas, juga mempunyat beberapa pengertian

dasar, vaitu :

a. Pengertian pemasaran tersebut adalah pengertian vang manajerial di mana
merupakan sefuruh sistem dar kegiatan bisnis yang berorientasi ke pasar atau
konsumen, keinginan konsumen yang harus diketahw dan dipuaskan secara
efektif.

b. Pemasaran adalah proses bisnic vang dinamis, sebuah proses integral dan me-
nveluruh, bukan gabungan aneka fungsi dan pranata yang terurai. Pemasaran
bukan kegiatan tunggal atau kegiatan gabungan, pemasaran adalah hasil tnteraksi
dari berbagai kegmatan.

¢ Program pemasaran dimulat dengan sebutir gagasan produk dan tidak berhent

sampai keinginan konsumen benar-benar terpuaskan, mungkin beberapa waktu

setelah penjualan dilakukan




d. Untuk berhasil, pemasaran harus memaksimalkan penjualan yang menghasil-kan
laba dalam jangka panjang. Jadi pelanggan harus benar-benar merasa
kebutuhannva dipenuhi agar perusahaan memperoleh kesinambungan usaha yang
biasanya sangat vital bagi keberhasilan. :

Sedangkan Philip Kotler, terjemahan (2002 : 9) menawarkan pengertian
pemasaran berdasarkan pengertian yvang dipandang dari sudut sosial dan dari sudut
manajenal.

“Pengertian sosial tentang pemasaran menunjukkan peran  yang
dimainkan oleh pemasaran di masyarakat yang menyatakan bahwa
pemasaran adalah suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mercka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas memperukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain, sedangkan untuk pengertian manajerial,
pemasaran sering digambarkan sebagai seni menjual produk ™.

Inti dari pengertian yang dikemukakan di #tas adalah bahwa jika dipandang
dari sudut sosial, pemasaran mengandung unsur pokok yaitu kebutuhan, keinginan,
permintaan, produk, ntlai, biaya, kepuasan. pertukaran, transaksi dan hubungan pasar
dan pemasaran serta pemasar. Sedangkan jike dipandang dart sudut manajenal Kita
dapat mengasumsikan bahwa akan selalu ada kebutuhan akan penjualan.

Selanjutnva frawan dan Faried Widjava (1998 ;. 10) mengemukakan bahwa :

" Pemasaran adalah proses sosial di mana individu dan kelompok
mendapat  apa vang mereka butuhkan dan  inginkan  dengan
menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu
atau kciompok lainnva "

Pengertian vang dikemukakan lrawan dan Faried Wijaya scrupa dengan apa

vang diungkapkan oleh Gregorius Chandra 2002 : 1 ) bahwa !
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" Pemasaran adalah mencakup proses sosial dan manajerial di mana
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
mgmkan melalut penciptaan, penawaran, dan pemlkaran barang dan
jasa yang bernilai satu sama lain ".

Kedua pengertian di atas, pada prinsipnya bertumpu pada konsep pokok
tentang kebutuhan, keinginan dan permintaan, produk, nilai, pertukaran tentang
kebutuhan, keinginan dan permintaan, produk, nilai pertukaran dan transaksi pasar,
pemasaran, dan pemasar.

Berdasarkan keseluruhan pengerttan  pemasacan  sebagaimana vang
dikemukakan di atas, dapat disimpulkan bahwa pandangan yang tepat tentang
pemasaran adalah kegiatan yang mencakup penilaian kebutuhan dan keinginan
konsumen, penelitian pemasaran dam pengenalan pasar sasaran. Oleh karena itu,
tepat apabila dikatakan bahwa pemasaran merupakan kegiatan manusia vang
diarahkan kepada pemuasan dan keinginan orang atau pihak lain melalui proses
pertukaran. Artinya, pemahaman vang tepat tentang mana hakiki dan pemasaran
harus dilihat dari berpagal komponen yaitu kebutuhan, keinginan, tuntutan, produk,
pertukaran, transaksi dan pasar.

Kegiatan pemasaran scbenarnva berkembang sejak adanya kebuiuhan
manusia dan usaha untuk memenuhi kebutuban marusia 1tu melalur pertukaran
Perkembangan peradaban manusia memmbulkan perkembangan penggunaan alat
pertunaran. Dengan adanva perkembangan terscbut mulailah dikenal transaks: jual-
beli. Pada masa itu pemasaran barulah merupakan kegiatan transaksi jual-beh di

mana seluruh barang-barang vang dibasilkan atau diproduksikan dengan mudah
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dapat terjual. Masalah yang diutamakan pada saat itu bagaimana menghasilkan suatu
barang. Oleh karena itu orientasi pemikiran manajemen pada saat itu adalah orientasi
produksi.

Dengan meningkatnya jumlaii barang vang diproduksi dan adanva
peningkatan usaha untuk memenuhi kebutuhan manusia, menimbulkan kegiatan
perdagangan dan usaha pendistribusian barang dari tangan produsen sampai ke
konsumen pada saat itu terutama ditekankan pada kegiatan penyaluran. Dalam masa
itu timbul persaingan antara produsen di dalam menyampaikan produknya ke tangan
konsumen. Adanya persaingan ini menimbulkan mulai dikenalnya kegiatan promosi
di samping kegiatan distribusi atau pengeluaran. Orientasi pemikiran manajemen
pada masa itu telah berkembang dari onentasi produks: menjadi orientasi penjualan.
Dalam hal ini, penekanan utamanya adalah bagaimana barang yang dthasilkan dapat
dijual, sehingga target penjualan yang ditetapkan dapat dicapai dalam rangka
pencapaian tujuan keuntungan perusahaan jangka pendek.

Setelah perulis imenguraikan lebith jauh mengenai pengertian pemasaran,
maka selanjutnya akan dibahas mengenai manajemen pemasaran. Umumnya orang
beranggapan bahwa manajemen pemasaran berkaitan dengan upava pencairan
pelanggan dalam jumlah besar untuk menjuai produk yang telah dihasilkan
perusahaan. Ietapi pandangan im terlalu sempit. karena biasanva suatu orgamsast
(perusahaan) akan menghadapt kondisi pernintaan produk vang ungkatannyva
berbeda-beda Pada suatu saat mungkin tidak ada pennintaan' terhadap produknya,

mungkin permintaannya cukup. permintaannva tidak teratur. atau terfalu banvak




permintaan, sehingga manajemen pemasaran harus mencari jalan untuk mengatasi
keadaan permintaan yang berubah-ubah ini. Jadi manajemen pemasaran tidak saja
berkaitan dengan upaya mencari dan meningkatkan permintaan, tetapi juga
mengelola permintaan pada saat tertentu.

Untuk lebth jelasnva berikut ini akan disajtkan pengertian manajemen
pemasaran vang dikemukakan olch Irawan dan Fanied Wyava (1998 :15) menge-
mukakan sebagai berikut

"Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, pencrapan dan

pengendalian terhadap program yang dirancang untuk menciptakan,
membangun dan mempertahankan pertukaran dan hubungan vang
menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai
tujuan-tujuan organisasi.”

Dari definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa organisasi membentuk
ide tentang tingkat transakst vang diharapkan dengan pasar sasaran, dimana
manajemen pemasaran mengelola sebaik-baiknya semua tugas ini dengan melakukan
penelitian pemasaran, perencanaan, penerapan dan pengawasan pemasaran.

Manajemen pemasaran berupaya mempengaruhi tingkat saat itu, dan
karakteristik permintaan dengan cara vang akan membantu pencapaian tujuan
organisasi. Karena itu manajemen pemasaran sering disebut juga sebagal manajemen
permintaan

[ain halnva menurut pendapat Bambang T'n Cabvono (2001 4y memberikan

pengerbian manajemen pemasaran sebagan beritkut



" Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan
Jasa untuk menghasilkan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran
perorangan dan organisasi ".

Dari definisi di atas, dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa manaiemen
pemasaran mempunyar tugas untuk mempengaruhi tungkat, saat serta komposisi per-
mintaan sedemikian rupa sehingga akan membantu organisasi dalam mencapai

sasarannya, harena manajemen pemasaran pada dasarnva adalah manajemen

terhadap perminaaan.

2.1.2 Fungsi Pemasaran

Setiap perusahaan mempunyal tujuan agar tetap dapat melangsungkan dan
mengembangkan semua aktivitas usahanya scbagai gambaran yang mencerminkan
keberhasilan suatu perusahaan dalam upayva memasarkan hasil produksinya. Tujuan
terscbut  dapat dicapai apabila perusahaan mampu mempertahankan dan
meningkatkan keuntungan yang diperoleh. Hal im1 akan mudah tercalisasi apabila
mefalui usaha membina langganan dan usaha untuk menguasar pasar. Untuk  itu
peranan  dan  pencrapan  fungsi-tungst pemasaran dalam suatu perusahaan sangat
diperlukan karena tungsi-fungst in1 merupakan suatu aktiviias vang dispesiahisasihan
dan dilaksanakan dalam suatu organisasi.

Adapun fungs.-fungst pemasaran sang dimaksud. dgabarkan Sofjan Assaur

(1999, hal. 9) adalah schagal berikut
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1. Bidang kegiatan transaksi atau transfer yang meliputi :
a) Pembelian (Buying), dan
b} Penjualan (Selling)

2. Bidang kegiatan suplai fisik, yang meliputi -
a) Pengangkutan (Transportation)
b) Pergudangan/penyimpanan (Storage)
5. Bidang kegiatan penunjang untuk memperlancar arus kegiatan transaksi dan arus

barang, yang meliputi fungsi :

a) Penjajaan (Merchandising)

b) Standardisasi dan Grading

¢} Pembelanmaan (Financing)

d) Penanggungan risiko (Risk Taking)

e} Informasi pasar {Market information atau komuntkasi)

Demikian pula halnya vang dikemukakan oleh Basu Swastha (2001 : 29)
tenitang fungsi pemasaran, yaitu sebagai berikut -

* 1. Fungsi pertukaran, meliputi pembelian dan penjualan,
Fungst penyediaan fisik, meliputi pengangkutan dan penvimpanan,

Fungsi penunjang, meliputi pembelanjaan, penanggungan resiko, standar
disasi barang dan grading serta pengumpulan informasi pasar.”

2
-
3.

Fungsi pembelian dan penjualan berkaitan dengan pertukaran barang dan
penjual ke pembeli. Fungsi pembelian dilakukan olch pembeli untuk memilih jenis
barang vang akan dibeli. kualitas dan kuantitas vang dnnginkan serta penvedia vang
scsual. Sedangkan fungsi penjualan, vang umumnva dipandang sebagai fungsi
pemasaran  paling luas, meliputi kegiaian-kegiatan untuk  mencari  pasar dan
inempengaruhi permintazn melatut personal selling dan penklanan

Fungsy penganghutan dan penvimpanan berhaitan dengan penundahan
barang-harang dart tempat produkst ke utik konsums: Selar tue fungst tersebut
berkattan pula dengan  penvimpanan barang-barang sampai  diperlukan  oleh

konsumen. Fungs: pengangkutan dapat diakukan Jengan menggunakan Kereta



15

api, kapal, truk, pesawat udara dan sebagainya. Sedangkan fungsi penyimpanan
dapat dilakukan oleh produsen, pedagang besar, pengecer dan perusahaan-perusahaan
Khusus yang melakukan penyimpanan seperti gudang umum.

Fungs! penunjang vane meliputi fungsi pembelanjaan, penanggungan risiko,
standardisasi barang dan grading serta pengumputan informasi pasar dapat membantu
peltaksanaan dan fungsi-tungsi lainnva. Fungsi pembelanjaan bertujuan menyediakan
dana untuk melayani penjualan kredit ataupun untuk melaksanakan fungsi pemasaran
vang lain.

Penanggungan resiko, seperti menanggung resiko Kerugian perusahaan,
merupakan kegiatan vang selalu ada di dalam semua kegiatan bisnis. Standardisasi
merupakan fungsi vang bertujuan menyederhanakan keputusan-keputusan pembelian
dengan menciptakan golongan barang tertentu yang didasarkan pada kriteria seperti
ukuran, berat, warna dan rasa.

Sedangkan grading mengidentifikasikan golongan barang tersebut ke dalam
berbagai tingkatan kualitas. Fungsi terakhir dalam  fungst penunjang  vartu
pengumpulan informasi  pasar, bertujuan mengumpulkan berbagai macam intormasi
pemasaran yang dapat dipakai oleh manajer pemasaran untuk mengambil keputusan.

Fungsi-fungs: pemasaran menurut Panglavkim dan Hazil vang  dikuup olei
Bambang Tri Cahvono (2001 - 27} adalah sebagar berinut |

T a Merchandising,
b Bufting,
¢. Selling.

d Transportation.
¢ Storage,
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f. Standardisation and Grading
g. Market financing

h. Communication

1. Risk Bearing.”

E

2.1.3 Pengertian Strategi Pemasaran

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan
berkembang, tujuan tersebut hanva dapat dicapai melalui usaha mempertahankan dan
meningkatkan tingkat keuntungan/laba perusahaan. Usaha ini hanva dapat dilakukan,
apabila perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualannya, melalu;
usaha mencari dan membina langganan, serta usaha menguasai pasar.

Tuwjuan i hanya dapat di capai, apabila bagian pemasaran perusahaan
melakukan strategl yang mantap untuk dapat menggunakan kesempatan atau peluang
yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi atau kedudukan perusahaan di pasar
dapat dipertahankan dan sekaligus ditingkatkan.

Seperti diketahui keadaan dunia usaha bersitat dinamis, vang penuh diwamnai
dengan adanva perubahan dan waktu ke waktu dan adanya Keterkaitan antara satu
dengan latnnva. Olfeh karena itu strategt pemasaran mempunya) peranan vang sangat

penting untuk keberhasilan usaha perusahaan umwmva  dan bidang pemasaran

khususnya.
Disamping ity strategn  pemasanied vang JLiotaphan harus diimjaon dan
dikembangkan scsuar dengan perhembangan puscs hin lingkungan pasar tersebut.

Dengan demikian strategl pemasaran harus dapat memben gambaran vang jelas dan

terarah tentane apa vang akan dilakukan perusaban dalamy menggunakan setiap
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kesempatan atau peluang pada beberapa pasar sasaran. Dalam hal ini dibutuhkan
dunia bagian yang sangat penting dan saling berkaitan, guna dapat berhasilnya
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan, yaitu sasaran pasar yang
dituin (target market), dan acuan pemasaran yang dijalankan marketing mix untuk
sasaran pasar tersebut.

Dari pembahasan di atas ada batknva kalau kita mengetahui lebih jauh
pengerttan dan strategi pemasaran vang dikemukakan olch Basu Swastha dan T. Hani
Handoko (2000 : 119) bahwa : " Strategi pemasaran adalah merupakan sejumlah
tindakan-tindakan khusus, tetapi lebih merupakan pernvataan yang menunjukkan
usaha-usaha pemasaran pokok yang diarahkan untuk mencapai tujuan ”.

Dengan perkataan lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan
sasaran, kebiakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran
perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-imasing tingkatan dan acuan serta
lokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan
keadaan persaingan vang selalu berubah,

Jadh, penvusunan strategn pemasaran menvangkut proses interaksi antara
kekuatan pemasaran di dalam perusahaan dan keadaan di tuar perusahaan. Bila tujuan
pemasaran  menguratkan  tempat vang akan dituju maka strateglt  pemasaran
menunjukkan “rute” vang harus dilalu untuk mencapar lempat tersebut. dan rencana
atau taktik menentukan “kendaraan™ vang akan dipergunakan untuk mencapal tempat

melalul rute yang telah dipitih.
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Keadaan di luar perusahaan yang utama adalah perilaku konsumen, karena
perilaku konsumen mempunyai implikasi sangat luas terhadap perumusan strategi
pemasaran. Hal ini disebabkan, bahwa strategi pemasaran menyangkut dua kegiatan
pemasaran vang pokok vaitu :

a. Pemihhan pasar-pasar yang akan dijadikan sasaran pemasaran (targer market),
suatu kegtatan yang memerlukan kemampuan untuk memahami perilaku
konsumen dan mengukur secara cfektif kesempatan pemasaran di berbagai
segmen pasar.

b. Merumuskan dan menyusun suatu kombinasi vang tepat dari marketing mix, agar
kebutuhan para konsumen dapat dipenuhi secara imemuaskan. Ini merupakan
suatu kegiatan yang memerlukan kemampuan untuk menifai kebutuhan konsumen
di berbagai segmen pasar yang berlainan dan perilaku konsumen di berbagai
segmen pasar yang berlainan dan perilaku konsumen dalam memberikan
tanggapan terhadap kegiatan pemasaran perusahaan.

Selanjutnya Indrivo Gitosudanmo (2000 : 124) mengemukakan bahwa
" Strategi pemasaran adalah merupikan kombinasi dar bauran pemasaran vang akan
diterapkan olzh pengusaha untuk mclavani pasarnva "

Bauran pemasaran ini haruslah diatur sedeimhian rupa sehingga akan dapat
berfungs) sebagar semjata vang :epat dalam pertandingannyva dipasar melawan
pesaing-pesaingnyva. Oleh Karen: tu. maka senjate u harus disesuaikan dengan

keadaan pasar serta kondis) persainzan vang dihadapinva.
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Seperti telah dibahas di muka bahwa pengusaha harus mengenal pasarnya
dengan baik. Pasar atau konsumen tersebut haruslah di telaah lebih rinci dalam
bentuk segmen pasar. Dengan segmentasi pasar, maka sifat-sifat serta besarnya
potensi untuk masing-masing pasar itu serta besamya potensi untuk masing-masing
segmen, dapat diketahui. Dart pengetahuan yang diperoleh dari segmentasi pasar itu
sangat bermanfaat. Untuk memilih segmen mana vang potensinva besar dan segmen
mana vang potensinva kectl. Dengan segmentasi pasar itu kita dapat memperoleh
gambaran yang lebih rinci tentang besamva potensi dan bagian-bagian pasar yang
lebih sempit vaitu potensi masing-masing segmen. Oleh karena itu segmentasi pasar
juga sering disebut sebagai usaha untuk melihat potensi pasar dengan demensi
menyempit. Gambaran pasar yang lebih sempit terhadap masing-masing segmen
dapat menunjukkan adanva sasaran pasar (rurgef pasur) yang potensial untuk dilayani
yaltu segmen vang potensinya besar.

Mendapatkan target pasar vang menarik merupakan bagian yang utama bagi
businessman, sebab kadang-kadang. tidak perlu harus melavani kebutuhan semua
segmen. Agar berhast]. dimana dititik beratkan para konsumen. Tidak semua orang
persedia membavar untuk memenuht kebutuhan dan keingman. Orang-orang vang
mempunvai kebutuhan meskipun rumlain mereka banvak. akan tetapi apabila udak
bersedia atau ndak memiliki Kemampuan untuk membavar terhadap  kebutuhan
mereka,  bukaniah  potensi  pasar vang bwk Oleh karena 1w Kita harus
mensegmentasikan pasar dan kemudian memilih segmen mana vang potensial untuk

dijadikan tareer atau sasaran pasar Yia Tal intlah vange dimaksud target marketing.
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yang dapat kita lakukan dengan segmentasi pasar dan kemudian kita pilih segmen
pasar tertentu yang kita jadikan sasaran atau target. Sasaran pasar yang cukup
menarik akan merupakan kesempatan pasar atau market opportunity. Kesempatan
dari suatu perusahaan merupakan sasaran yang dapat dijangkau oleh faktor-faktor
atau sarana yang dimiliki oleh perusahaan. Sasaran yang berada diluar jangkauan
sarana produksinya bukanlah merupakan kesempatan vang baik baginya. Oleh karena
itu, strategl pemasaran yang baik harus memadukan antara potensi pasar dengan
keterbatasan sarana yang kita miliki.

Kemudian pengenian vang sama juga dikemukakan oleh Radiosunu

1]

(2001 : 20) tentang strategi pemasaran adalah : " Suatu proses penganalisaan
kesempatan, pemilihan, objectivis, pengembangan strategi, perumusan rencana, dan
pelaksanaan kegiatan dan pengawasan ",

' urut Gregorius andra (2002 : 93} pengertian strategi

Selanjutnya menurut Greg Chandra (2002 : 93} pengert trateg

pemasaran adalah sebagai berikut :

" Strategl pemasaran merupakan rencana vang menjabarkan ekspektasi
perusahaan akan nampak dan berbagar aktivitas atau program
pemasaran terhadap penmintaan produk atau lini produknya di pasar
sasaran tertentu ”

Perusahaan dapat menguunaken dua atau lebih progran. pemasaran secara

bersamaan. sebab sctiap jemis procram isepertt periklanan, promosi. penjualan.
n prog p ! J pen|
personal selhing. lavanan pelanggan. atau pengembangan produk) memiltki pengaruh

vang berbeda-beda terhadap pernnntaan. Oleh sebab 1w, dibutubkan mekanisme yang

dapat mengkoordinas: program-program  pemasaran agar program-program  itu




sejalan dan terintegrasi dengan sinergistik. Mekanisme ini disebut strategi
pemasaran. Umumnya peluang pemasaran terbaik diperoleh dari upaya memperluas
permintaan prnimer, sedangkan peluang pertumbuhan terbaik berasal dari upaya
memperluas permintaan selektif,

Perlu juga dipahami bahwa disatu pihak, strategi pemasaran merupakan
jembatan antara strategi Kkorporat dan anahsis situasy, dan di pihak lain dengan
program pemasaran vang sitatnya action-oriented di lamn pihak. Oleh Kkarcnanva
program pemasaran harus konsisten dan didasarkan pada strategi pemasaran.

Lain halnya menurut Fandyv Tjiptono (2002 - 6) mengemukakan pengertian
strategi pemasaran sebagai berikut :

" Strategi pemasaran adalah sebagai alat fundamental vang direncanakan
untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan
keunggulan bersaing vang berkesinambungan melalui pasar yang
dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayans
pasar sasaran  tersebut .

Selanjutnya menurut Peter dan Olson « 1999 :10 ) mengemukakan bahwa

Strategi pemasaran adalah swatu rencana vang didisain .untuk mempengaruht

pertukaran dalam mencapai tujuan organisast.

2.1.4 Jenis-Jenis Strategt Pemasaran

Stratzgr pemasaran merupahan strategt untuk melavant pasar atau segmen
pasar vang dijadithanma target oleh seorang pengusaha  O'=h Karena it strateg
pemasaran vang baik barus memadukan antara potenst pasar dengan Keterbatasan

sarana vang Kita nuhik
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Menurut  Sofyan Assauri (1999 : 163) ada 3 jenis-jenis strategi pemasaran
yaitu sebagai berikut :

1. Strategi Pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar,

2

Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar,

3. Strategi pemasaran yang teckonsentrasi .

Untuk lebih jelasnya ke tiga strategi pemasaran akan diuraikan secara ninci di
bawah in1
1. Strategi pemasaran vang tidak membeda-bedakan pasar.

Dengan strategi 1mi perusahaan menganggap pasar sebagai suatu keseluruhan,
sehingga perusahaan hanya memperhankan kebutuhan konsumen secara umum. Oleh
karena itu perusahaan hanya menghasilkan dan memasarakan suatu macam produk
saja, dan berusaha menarik semua pembell dan calon pembeli dengan suatu rencana
pemasaran saja. Strategi ini bertujuan untuk melakukan penjualan secara massal,
sehingga menurunkan biaya. Perusahaan memusatkan perhatiannva pada seluruh
konsumen dan kebutuhannya, serta merancang produk yang dapat menarik sebanyak
mungkin para konsumen tersebut. Perusahaan yang menggunakan strateg i, tidak
menghiraukan adanya kelompok pembelr vang berbeda-beda. Pasar dianggap sebagai
suatu keseluruhan dengan ¢in Kesamaan Jatam kebutuhannva, Salah satu keuntungan
strategl int wdutall kemampuan perusahaan untuk menckan hava sehingga  dapat

tebih chononis,




2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar.,

Dengan strategi ini, perusahaan hanya melayani kebutuhan beberapa
kelompok konsumen tertentu dengan jenis produk tertentu pula. Jadi perusahaan atau
produsen menghasilkan dan memasarkan produk yang berbeda-beda untuk tiap
segment pasar. Dengan perkataan lain, perusahaan atau produsen menawarkan
berbagai variast produk dan product mix, vang disesuaikan dengan kebutuhan dan
keinginan kelompok konsumen atau pembeli vang berbeda-beda, dengan program
pemasaran yang tersendiri di harapkan dapat di capai tingkat penjualan vang tertinggi
dalam masing-masing segment pasar tersebut. Perusahaan yang menggunakan strategi
1t bertujuan untuk mempertebal kepercayaan kelompok konsumen tertentu terhadap
produk yang dihasilkan dan dipasarkan, sehingga pembeliannya akan dilakukan
berulangkali. Dengan dermikian diharapkan penjualan perusahaan aken lebih tinggi
dan kedudukan produk perusahaan akan lebih kuat atau mantap di setiap segment
pasar.

3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi.

Dengan srategi ini, perusahaan mengkhususkan pemasaran produknya dalam
beberapa segment pasar, dengan pertimbangan keterbatasan sumber daya perusahaan.
Dalam hal in1 perusahaan produsen memilih segment pasar tertentu dan menawarkan
produk vang sesual dengan kebutuhan dan keinginan kelompok konsumen yang ada
pada segment pasar i, vang tentunva lebih spesifik. Strategl pemasaran 10
mengutamakan seluruh usaha pemasaran pada satu atau beberapa;".seg:nent tertentu

saja Jadi perusahaan memusatkan segala kegiatan pemasarannva pada satu atau




beberapa segment yang pasar akan memberikan keuntungan yang terbesar.
Keuntungan penggunaan strategi ini, perusahaan dapat di harapkan akan memperoleh
kedudukan atau posisi yang kuat di dalam segment pasar tertentu yang dipilih. Hal
ini karena, perusahaan akan mempunyai pengetahuan dan pengalaman yang lebih
baik dalam melakukan pendekatan bagi pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen dar segmen pasar vang dilavaninya. Disamping itu perusahan memperoleh
keuntungan karena spesialisasi dalam produksi, distribusi dan usaha promosi,
sehingga apabila segmen pasar dipilih secara tepat, akan dapat memungkinkan
berhasilnya usaha pemasaran produk perusahaan tersebut. Kelemahan strategi
pemasaran int adalah perusahaan akan menghadapi risiko yang besar bila hanya
tergantung pada satu atau bebe-rapa segmen pasar saja. Hal ini karena kemungkinan
terjadinya perubahan selera para konsumen, atau peningkatar kemampuan daya saing
perusahaan lain yang dapat melebihi kemampuan perusahaan im dalam melayani
pasar secara baik dan efektif.

Diantara ketiga strategi pemasaran di atas tidak ada satu di antaranya yang
lebih baik dari vang lain. Hal ini tergantung kepada kemampuan atau tersedianya
sumber daya perusahaan, keseragaman produk dan pasar. serta strategi pemasaran
perusahaan dalam menghadapi persaingan.

Sclanjutnva menurut Indriyo Gitosudarmo ( 2000, hal. 61 ) jenis-jenis strategl
pemasaran ada tiga vaitu sebagai berikut :

" 1- Strategl satu sasaran ( single target )

. Strategi sasaran ganda ( multy targets )
- Strategi kombinasi sasaran ( combtne targets ) "

Tad




Jenis-jenis strategi pemasaran dapat diuraikan satu persatu sebagai berikut -

Ad.1 Strategi Satu Sasaran ( Single Target )
Dalam hal imi pengusaha memilih salah satu segmen vang dipandang paling
potensial dan kemudian dijadikannya sebagai sasaran atau target untuk
dilayaninya dengan marketing mixnya. Strategi ini disebut concentrated
marketing.

Ad.2 Strategi Sasaran Ganda ( Multy Targets )
D1 sini pengusaha memiliki dua atau beberapa bahkan mungkin semua segmen
untuk dilavaninva tetapi dengan cara pelayanan atau strategi marketing mix
yang berbeda terhadap segmen yang berbeda. Jadi dalam hal in1 pengusaha
melakukan strategi yang berbeda terhadap segmen vang berbeda. Strategi ini
sering disebut sebagai diferentiated markcting.

Ad.3 Strategi Kombinasi Sasaran ( Combinane Targets )
Dalam hal in1 pengusaha mengkombinastkan atau menyatukan beberapa
segmen menjadi satu segmen yang lebih luas sebagat sasarannya dan kemudian
mengatur strategl untuk segmen pasar vang luas tersebut ial im pada
umumnya dilakukan oleh pengusaha atas dasar pertimbangan ongkos, skala
produks: vang ckonomis. atau karena perusahaan tidak memiliky dana atau
sarana produksi vang cukup untuk melayan: masing-masing segmen Jengan
pelavanan atau strategr yvang berbeda-beda Strategi m sening disebut sebagan
undiferentiated marketing. Pengusaha vang melakukan strategi ini harusiah

herhati-han karena semakin luas kombinasinva akan semakin tidak homogen
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pasar yang dihadapinya itu sehingga strategi yang dilakukannya dapat menjadi
kurang efektif Bahaya yang bisa muncul adalah bahwa pesaing akan
melakukan segmentasi dan melayani tiap segmen dengan pelayanan yang lebih
memuaskan dan akhirnya habislah bagian pasamnva itu karena akan.dimakan

oleh pesaing-pesaingnya.

2,1.5 Pengertian dan Unsur-unsur Marketing Mix

Senap perusahaan selalu berusaha untuk dapat ‘etap hidup, berkembang, dan
mampu bersaing, Dalam rangka inilah, maka setiap perusahaan selalu menetapkan
dan menerapkan strategi dan cara pelaksanaan keglatan pemasarannya. Kegiatan
pemasaran yang dilakukan, diarahkan untuk dapat mencapai sasaran perusahaan,
vang dapat berupa tingkat laba yang diperoleh perusahaan dalam jangka panjang dan
share pasar tertentu serta total unit dan total volume penjualan tertente dalam suatu
jangka waktu tertentu. Pengarahan kegiatan pemasaran tersebut hanya mungkin dapat
dilakukan dengan menetapkan garis-garis besar pedoman atau patokan/paduan umum
perusahaan dalam bidang pemasaran.

Kebijakan pemasaran, vng sering dikenal dengan kebryakan pemasaran.
Kebijakan pemasaran tentunya sejalan dengan konsep Pemasaran, vang menekankan
pemberian pelavanan yang memuaskan kepada konsumen, melalur Kegiatan dan
<trategl pemasaran vanyg terpadu dan memungkinkan diperolehnya keuntungan laba

dalam jangka panjang.
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Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah strategi
Acuan/Bauran Pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan,
yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikan penawaran
produk pada segment pasar tertentu. yang merupakan sasaran pasarnya.

Marius P. Angipora (1999 ; 24) berpendapat bahwa marketing mix adalah .
* Perangkat variabel-variabel pemasaran terkontrol vang digabungkan perusahaan
untuk menghasilkan tanggapan vang diinginkan dalam pasar sasaran (target
marketing) ",

Sedangkan Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo (2002 : 193) mengemukakan
pengertian marketing mix adalah : " Kombinasi dari empat variabel atau kegiatan
yang merupakan inti dan sistem pemasaran perusahaan, yakni produk, struktur harga,
kegiatan promosi, dan sistem distnibusi ",

Definisi tersebut menerangkan bahwa marketing mix tersebut merupakan
satu perangkat vang akan mencntukan tingkat keberhasilan pemasaran bagi
perusahaan, dan semua tm ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada segmen
pasar atau konsumen vang dipilth.

Markering mix tersebut merupakan satu perangkat vang akan menentukan
tingkat keberhasilan pemasaran bagi perusahaan dan semua int ditujukan untuk
membernikan kepuasan kepada segmen pasar atau honsumen.

Muarketing mux merupakan vanabel-vanabel vang terhendali (controllable)

vang dapat digunakan perusahaan untuk mempengarubi tanggapan konsumen dar

segmen pasar tertentu vang dituju perusahaan.




Jenis-jenis marketing mix menurut M. Fuad dkk (2001, hal. 128) terdiri dari
4 (empat) variabel yang dikenal dengan nama 4P, vaitu :
“ 1. Produk (Product)
2. Hargz (Price)
3. Saluran distribusi {Pface) .
4. Promosi (Promotion) "
Untuk lebih jelasnyva dari ke empat jenis-jenis markering nux di atas akan
diuraikan sebagai berikut :
Ad.l Produk (Product)
Produk merupakan kombinasi barang dan jasa yang perusahaan tawarkan
pada pasar sasaran. Dalam pengelolaan produk termasuk pula perencanaan oleh
perusahaan. Perlunya suatu pedoman untuk mengubah produk yang ada, menambah

produk baru, atau mengambil tindakan lain vang dapat mempenguhi kebijaksanaan

dalam penentuan produk.

Ad.2 Harga (Price)

Harga (price) merupakan iumlah vang vang harus konsumen bayarkan untuk
mendapatkan produk tersebut. Pada saat ini, bagi scbagian besar anggota masyarakat
harga masih menduduki tempat teratas scbagal penentu dalam keputusan untuk
membeli suatu barang atau jasa. Karena itu. penentuan harga merupakan salah satu
keputusan penting bagi manajemen perusahaan Harga vang diterapkan harus dapat
menutup semua bilaya vang telah dikelvarkan untuh produksi ditambuh besarnva
opersentase laba vang diinginkan. Iika harga dite-tapkan terlatu tinggi, secara umum

akan kurang menguntungkan. karena pembehl dan volume penjualan berkurang.
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Akibatnya semua biaya yang telah dikeluarkan tidak dapat tertutup, sehingga pada
akhimya perusahaan menderita rugi. Maka, salah satu prinsip dalam penentuan harga
adalah penitik beratkan pada kemauan pembeli terhadap harga yang telah ditentukan
dengan jumlah yang cukup untuk menutup biaya-biava vang telah dikeluarkan beserta
orientase laba yang di-inginkan.

D1 samping 1tu, masth diberikan berupa potongan harga, kelonggaran dalam
pembayaran dengan persyvaratan kredit dan scbagainva. Harga harus diukur dengan
milail yang dirasakan dari tawaran itu, atau kalau tidak maka pembeli akan beralih

pada pesaing untuk membeli barang/jasa yang dibutuhkan.

Ad.3 Saluran Distribusi (Place)

Saluran distribusi adalah saluran vang digunakan oleh produsen untuk
menyalurkan produk sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan yang
mengupayakan agar produk sampai ke tangan konsumen. Saluran distribusi penting,
karena barang yang telah dibuat dan harganva sudah ditetapkan itu masih
menghadapi masalah, yakni harus disampaikan kepada konsumen Pada penyalur
dapat menjadi alat bagt perusahaan untuk mendapatkan umpan balik dan konsumen
di pasar. Penentuan jumlah penvalur fuga merupakan masalah vang penting untuk
dipertimbangkan. dalam kasus-kasus tertentu disesuatkan dengan sitat produk vang
ditawarkan Barang kebutuhan sehari-hari. misalnva membutuhkan banyak penyatur,
sedangkan barang-barang berat seperti perajatan mdustn tdak demikian, Kesalahan

-

dalam menentukan jumlah penyalur akan menda-tangkan persoalan baru bagi




perusahaan. Bila jumlah penyalur terlalu sedikit menyebabkan penyebaran produk
kurang luas, sedangkan jumlah penyalur vang terlalu banyak mengakibatkan
pemborosan waktu, perhatian, dan biaya. Karena itu manajer pemasaran perlu
berhati-hati dalam menyeleksi dan menentvkan jumlah penvalur Berbagai kegiatan
yang dilakukan oleh perusahaan untuk menjadikan produk dapat diperoleh dan
tersedia bagl konsumen sasaran. Dengan demikian produsen harus mengatur seluruh
distribusi vang tepat (melalui grosir, pengecer). Disamping itu mengecek persediaan
dan mengatur pengangkutan dan penvimpanan produk secara efisien harus dilakukan

secara teratur.

Ad.4 Promosi (Promotion)

Promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
untuk meugkombinasikan manfaat dan produk dan untuk mevakinkan konsumen
sasaran agar membelinya. Promosi juga dikatakan sebagai proses berlanjut karena
dapat menimbulkan rangkaian kegiatan perusahaan vang sclanjutnva. Karena ttu
promosi dipandang scbagai arus informasi atau ﬁcrsuas-i satu arah vang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran dalam pemasaran.
Elemen-clemen promosi terdirt dart -

a. Advertising
h. Personal selfmg
¢ Sules promoiion

o Publicity
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Selanjutnya pengertian marketing mix menurut Basu Swastha (2001 @ 42)
adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sisem
pemasaran perusahaan, vakni : " Produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem
distribusi ",

{1) Produk
Dalam pengelolaan produk termasuk pula perencanaan dan  pengembangan
produk dan atau jasa yang baik untuk di pasarkan oleh perusahaan.

(2) Harga
Dalam kebyjaksanaan harga, manajemen harus menentukan harga dasar
produknya, kemudian menentukan kebijaksanaan menyangkut potongan harga,
pembayaran ongkos kirim dan lain-lain yang berhubungan dengan harga.

(3) Promosi
Promosi ini merupakan komponen vang dipakai untuk memberitahu dan
mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan.

(4} Distribusi
Sebagian dan tugas distrtbusi adalah memilih perantara vang akan digunakan
dalam saluran distribusi. serta mengembangkan sistem distribust vang secara fisik

menangani dan menvangkut produk melalui saluran tersebut.

2.2 Kerangka Pikir
Dalam penvusunan skripsi i, maka penulis kemukakan kerangka pikir vang

dapat dilihat pada skema dibawah i




KERANGKA PIKIR

PTl. ASKES (PERSERQ)
CABANG MALUKU UTARA

r

Jasa Asurans: Kesehatan

r

Omzet Penjualan Belum

Optimal

v

Strateg Bauran Pemasaran
e Produk
s lant
o Promos:

o  Saluran Ihstribusi

METODI ANALISIS

| Anahsis Kualnatif

2. Analisis Strategr Berganda

Y

KESIMPULAN

h

REKOMIINDAS!
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2.3. Hipotesis

Berdasthan masaluh polok vany telai dikemukakan hiputcsi.\ sehagin berthut
“Diduga bahwa strateg pemasaran vane diakukan oleh PT. Agkes (Persero) Cabang
Matuku Ultara belum davat memnghutkan onzet pemualan penjualan jasa asuransi

kesehatan



BAB 111

METODOLOGY PENELITIAN

3.1. Daerah Dan Waktu Penelitian,

Dalam rangka penulisan skripst i penulis memilth {cm[:);ll penehitian pada
perusahan PT. AsKes (Perseroy Cabang Malukue Thara yvang bergerak di idang
penjualan Jasa asuransi pemchharaan heschatan. Adapun waktu penchinan kwang
lebib 3 bulan famanyi.

3.2 Jenis dan Sumber Data
Ada jenis dan sumber data vang digunakan dalam penubisan skripst m
adalah 1.
1. Jenis Data
a. Data kuantitanf adalah data mengenan target dan realisasi penjualan jasa
asuranst  pada PT. Askes (Persero) Cabang Maluku  Utara  dan
membandmghan mana vang lebih efisien.
b Data kualitatit’ vauu data atan informasi dalam bentuk tertubis imengenat
headaan perusahaan dan uraian tugas masing-masing  bagan dalam

|)Cl'llﬁilhil[m.

()

~umber Data

Sodarianatil ssnben i vane dipanakan adalal
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a. Data Primer data yang diperoleh secara langsung dari perusahaan, melalu
wawancara dengan pimpinan perusahaan, kepala bagian pemasaran, dan
karyawan yang berhubungan dengan masalah yang dibahas.

b. Data Sekunder adalah berupa doxumen-dokumen dan laporan terulis dari

perusahaan serta infonmasi lain yang ada hubungannya dengan masalah ini.

3.3 Metode Pengumpulan Data
Datam penulisan ini, metode pengumpulan data yang penulis tempuh adalah
sebagai berikut :
I. Observasi
Penelitian ini dilakukan dengan cara membaca literatur-literatur sebagai dasar
teort vang akan dijadikan sebagai landasan teoritis dalam penulisan skripsi 1ni dan
catatan kuliah yang diperoleh sclama masa studi di Fakultas Ekonomi Universitas

“45" Makassar.

1

Interview

Dalam penelitian tni untuk mendapatkan data yang dibutuhkan, penulis
mefakukan pengamatan secara langsung dan wawancara dengan pimpinan
perusahaan, bagian administrasi dan vagian pemasaran serta beberapa orang staf
Adapun data vang dipersoleh dalam bentuk laporan dan dokumen-dokumen
fatnoyva vang erat hubungannyva dengan obyvek penelriian

3.4 Metode Analisis

Metode analisa vang digunakan dalam memecahkan masalah vang telah

dikemukakan serta untuk membuktkan hipetesis adalah
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Analisis Kualitatif Yakni suatu analisis untuk menjelaskan gambaran tentang

strategl pemasaran penjualan jasa asuransi yang dilakukan oleh perusahaan.

2. Analisis Regresi berganda yakni suatu analisis untuk melihat hubungan strategi
pemasaran dengan peningkatan volume penjualan, dengan menggunakan rumus :
Y =hby+ by x; + b: xs
Di mana :

Y = Omezet penjualan
xy = Tarif premt asuranst

x- = Promosi

3.5 Konsep Operasional

Definisi operasional vang digunakan dalam pembahasan skripsi ini dapat

dikemukakan sebagai berikut

I.

1o

ad

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dar kegiatan-kegiatan usaha yang
ditujukan untuk merencanakan, meneittukan harga, mempromosikan dan

mendistribusikan barang dan jasa vang dapat memuaskan kebutuhan konsumen,

batk kepada pembeli vang ada maupun pembeli potensi-al.
Strategi pemasaran adalah merupakan sejumlah tindakan-tindakar. Khusus. tetapi
lebih merupakan pernvataan vang menunjukkan usaha-usaha pemasaran pokok
vang diarahKan untuk mencapat tujuan

Marketnz miv adalah peranghar svartabelvariabel pemasaran terkonrol vang

digabungkan perusahaan untuk menghasilkan tanggapan vang dnnginkan dalam
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pasar sasaran, (farget market). Konsep marketing mix merupakan segala usaha
yang dapat perusahaan lakukan untuk mempengaruhi permintaan akan produknya.
Peramalan penjualan adalah tingkat penjualan perusahaan yang diharapkan
berdasarkan atas rencana pemasaran yang tetah dipilih dari lingkungan pasar

yang telah ditentukan.




BAB IV
ANALSISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaren Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan

Pada tahun 1968. Pemerintah Indonesia mengeluarkan kebijakan yang secara
jelas mengatur pemeliharaan kesehatan bagt Pegawar Negeri dan Penerima Penstun
beserta keluarganyva berdasarkan Keputusan Presiden nomor 230 tahun 1986 tentany
Pemeltharaan Kesehatan Pegawar Negen, Penerima Pensiun beserta angota
keluarganya.

Pasal 11 dan Keputusan Presiden tersebut sccara jelas mcemben perintah
kepada Menteri Kesehatan untuk membentuk suatu padan guna penyelenggaraan
dana pemeliharaan keschatan, dan atas dasar tersebut Menteri kesehatan melalut
Peraturan Menteri Ksehatan nomor 1 tahun 1968 membentuk Badan penyelenggara
Dana pemeltharran Kesehotan (BPDPK)

Untuk  meningkatkan profesionalistne  penyelenggara program tersebut,
Keputusan Prestden nomor 230 tahun 1908 diubah oleh Peraturan Pemernintah nomor
22 tahun 1984 tentang Pemeliharaan Kesehatan bagl Pegawar Negen Sipil penerima
pensiun beserta angeota Keluarganva status badan penvelengeara diubah menjads
Perusahaan | mium «Perumy Husada Bhakt oleh peraturan Pemernintah nomor 23

tahun 1984

38




39

Melalui Peraturan Pemerintah nomor 69 tahun 1991, kepesertaan dan program
Jaminan pemeliharaan kesehatan ditambah dengan Veteran dan Perintis Kemerdekaan
beserta anggota keluarganya. Dan melalui Peraturan Pemerintah nomor 69 tahun
1991 ini, perusahaan diijinkan memperluas jangkauan kepesertaannya ke badan usaha
dan badan lainnya sebagai peserta sukarela. Status Perusahaan Umum diubah mengadi
PT Persero melalw Paraturan Pemerintah nomor 6 tahun 1992 dengan peretimbangan
fleksibilitas dalam pengelolaan keuangan dan manajemen lebih mandiri
PT. (Persero) Asuransi Keschatan Indonesia

Merupakan suatu badan usaha milik negara (BUMN) vang secara teknis
berada di bawah Departemen Keschatan yang diberi tugas oleh pemerintah untuk
menyelengparakan program pemeliharaan kesehatan sebagaimana diatur di dalam
Peraturan Pemerintah Nomor 69 tahun 1991,

Maksud dan Tujuan

Menyelenggarakan pemeliharaan kesehatan bagi Pegawai Negen Sipil,
Penerima Pensiun, Perintis Kemerdekaan dan Veteran beserta keluarganya, serta
pthak lain vang ikut serta dalam program 'pcmclihl:aan kesehatan tersebut.

4.1.2 Struktur Organisasi

Organisasi merupakan sarana bagy sekelompok orang vang vekera <ama
untuk mencapar s tuan werentu dan seuap perusahaan mempunvas struktur
organisasimva sendinn vang  menz2unbarkan secara skematis tentang hubunoan
kerjasama dan anggota organtsast tersebut. dadam rangka usaha untuk mencapai

tuuannya. engan demikian dapat dikatakan baltwa organisasi ilu merupakan dasar
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(pedoman) untuk mencapar tujuan usaind. sehad organisas tanpa lujuan tdak ads artnya
dan hanmva ahan membuoang waktu enia dan maern.

Kegunaan dari struktur o-camsast sang bak dan sesin dengan sifat dan
kebutuhan perusahaan adalah juea mengalio hubungan komunikosi vane efektii sehaingga
dapat menunjang tercapainya tujuan pesusahaan. Benkut ini akan dikemukakan struktur

organtsast vang dapat dikemukakn selagar berike
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4.2. Analisis penetapan Tarif Promi terhadap Omzet Penjuatan Jasa Asuransi
Keschatan (ASKES),

Uintuh mclakukan penchice rerbadap Reberhasiian sualu stilegy pemasaran,
diperiukan suatu analisis secara kuanitatif untuk nieimourikan kebenaran data-data vang
ada. Salab satu analisis tolak ukur keberbasilan suatu perusahaan jasa asuranst keschatan
dalam meningkatkan umit usahanva dapat dibhat dan keberhasilan pemasaran vang
dilakukan oleh perusahaan vakn besarnva volume penjualan vang telah dicapai dalam
kurun waktu lima tahun terakhtr (2000 5°'d 2004).

Dalam  menganalisa  omzet - penjualan jasa  asuranst - keschatan - selalu
dihubungkan dengan vanabel fam vang mampu memipengarutu wnjuu‘lan. Sil]llf‘l saluvil
vang akan dibahas adalah variabel tird premi asuranst dan brava promos), mengingat
bahwa tarif premi dan biava promos sangat berpenparuh dalam peningkatan omzet
penjualan jasa asaranst Keschatan, khususnva pada ssatu perusahaan jasa asurans
kesehatan

I Askes (Perseroy Cabane Majuku Utare. merupakan  perusahan yang
bergerak dibsdang jasa asuransi hesehatan, dunana dalam menjatankan aktivitas usahanya
maka perusahaan berkeinginan untuk melakekan evaluast atas omzet pempuatan vang telah
dicapas dalam kurun waktu limab tabun terakhir. Tujuan dan sasavan vang ingin dicapai
dengan adanva evaluasi terschut adalah untuk  melihat _sc_iuuh mana  mengetahus
perkembangan omzet penjualan jasa asuranst keseratan vang terade selama lima tahun
terakhir ini.

Dalam melakuhan pemasaran jasa asuranst kesehatan maka perlu diketahn

seberapa besar perkembangan penjualan vang terjach selama Iima tahun terakhir i,
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Untux icbih jelasnya, dapat disapkitn data perhembangain omzet pesyualan jasa asurans!

selama ima tahun terakhir, vang dapat dilibat pada tabel berihl

FABEL 4.1
BLESARNY A OMZET PENJUALAN PADA
PH. ASKEN (PERSERQO) CABANG MALUKL UTARA
FTAHLUN 206k S/ 2004

Omeet Penyualan Jasa Asuransi Kesehatan

] Tahun !
i (R
P 2000 ' ) 250,000 '
. 2001 535660 (0 - : !
2002 B 19 860 D00
2003 ' 712 S35 000
2004 TS OO0 B0D

" Rata-rata Omyzet Penjualan

; (A 66 aon
Jasu Asuranst kKeschatan

Sumbyr - P Askes (Persero) Cebanye Malaku Ut

Berdasarkan tabel  teisebut  diatas,  maka  dapat  diketabwr mengenat

perkembangan penjualan yang dapat dilithat melalur tabel 4.2 bertkut ni




TABEL. 4.2

BESARNY A OMZET PENJUALAN PADA

PT. ASKED (YERSER()) CABANG MALUKU UTARA
TALLEN 2000 /D 2004

Tahun

Omset Penjualar fasa

! 2000

2001
[ 2002
2003

2004

390250 000

535.66A0.000)
619 860,000
T2 835 000

795.000.600

Rata-rata Pemingkatan

Jumlah

Sumber ;. Hasil Olahan Data

Asuransi Kesehatan 1Kp)

45 310.000

84.200.0G0

92675000

32.405.000

304.750.000

76187 000

Perkembangan
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Berdasarkan data vany ada pada abel 4.2 vakm omezet penjualan jasa asurans

kesehatan pada PT Askes (Perscro, Cabany Maluks Utara, doapat diketabur babwa

perkembangan omzet penjualan untuk lima tahan teraking vakny dan tabun 2000 s.d tabun

2004 adalah scbesar 12 .88 2o atiu sebosin Rp 7o 187000 -

4.3 Analisa Pengavuh Fanif Prenu Baw Buayva Premost Teebadap Nilin Penjuatan

?

Jasa Asuransi Kesehatan.

Dalaimn mempentahankan hontunutas perusahaan, upava vane ingin dicapai o'ch

setiap unit usaha jasa asurcnst keschatan adolab perlunya dilahukan hegiatan pemasaran

jasa asuranst kesehatan.




Untuk melahouhan pemasaias rase asuranst keschatan, maka taktor harga dan
promost adalah vanabel bauran pomasaran vang berpengaruh dalom peninghatan omzet
penjuaian, dimana dalam melakuka peinasaran asa asuransi keschatan maka setiap unit
usaha perlu menerapkan strateyr peactapan harge dan promosie e dimaksudkan untuk
dapat untuk dapat mengkatkan onrzet penjualan asa asuransi keschatan

[ L e Troomaalle v . - ar 0 . I

Denkot e disapkan dita penctapan heog.o  romost dengan omzet penjualan
pada PT Askes (Perscro) Cabany Maluku 1 tara. vakni gari tahun 2000 s:d 2004 yanp

dapat dibvhat melalur tabel 4.3 benkat i

TABLL 4.3
BESARNYA TARFEFIF PREML, 8IAY A PROMUST DENGAN UMK
PENJUALAN JASA ASUKANS PADA P ASKES (PERSERUO)
CABANG MALLKE UTARA
TAHUN 2000 §/D 2004

Tarif Premi Asurans " Biava Promost  Omizet Pengualan
Tahun '
Keschatan (R (Ialam Rp.} _ (Rp)
b . ;
L2000 2.330.000 32500 000 490 250 000
L2001 . |2 350,000 1 300,000 335664000
2002 ‘ 2 750,000 SACRO0 900 6149 860 000
2003 | 2 950,000 68 950 (00 C 712,535,000
| : .
2004 | 2 430000 81,950 000 ' 793 000 000

Sumber : PT. Askes (Persero) Cabong Malvhu Utara,
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Berdasarkan yang ada pada 1abe. 403 dapat dilahukan analisa vepresi antasa tand
premi, bhaya promosi terhadap hemmban omzet penjualan jasa asuranst Kesehatan melatw
program SPSS yang dapat disajikan melalui iabel 4.4 benkut ins

TABF1. 4.4
HASIL orsS ATAS 1Ak rKE M, BiA 1A rKUMOSI DENGAN OMZET

PENMNJUALAN JASA ASURANST R SEHATAN PAPA L. ASKED (PEKDLLKL)
CABANG MALUKU UTARA

Volume ! Koefisicn Kegresi FaD 2y b Probabilin - :
x) 116,734 1ii3s Gwiso 094
X 5.636 Nt A 0.008 0992

; Constanta | 1949 249

- Signifikan dengan tingkat kepercaviin: Y3 2y

R = 0999 : F. rutio AR Y344
| RS = 0,998 Probabilin  $.002
‘N =5 |

Sumber : Data diclah dengan program SPSS

Berdasarkan  hasit analisa regrest dengan mengeunakan  program  SPSS
mengenal tanf premi dan biava promost vang mempengarihn omzct penjuadan pasa
asurast keschatan, dimana Kedey varnole tersebut diatas sangat beipengaruh posisitt atas

pemnghaian omzet penjuaian
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Untuk melthat sejauh mana pengaruh secara parstal kedoa vanable tanf prem
dan biaya promos1 vang mempengarubn eatzet penjuatan, maka persamaan regresi adalah

sebagal herikut

Al Podu2dn T 7SN P 630 (N
Dimana :
by = 1.949.249 merupakan nilan interyept
by - 110,754 vang artinva. apabila tandt prome (X)) dinatkan sehesar 1.000:orang, maka

pengaruhnva atas oniset penpuan gse astranst keschatan ahan menighat sebesar
Rp 5635 scdangkan besarnva ralin Rerelas antara tari prean XG0 buava promos

(N2 menunpubkan batiwa

[
- 0944 Probabibitas B OSH
ry - 04992 Vb,
Koefisicn determinas) pagsial
I 0944 vang arunya  hebongan ardt prenu dengan omzet penjualan kuat
‘ dan posiuf, karena meadehatt | oarau dengan kata Tain pka anf premi

ditinghathan,  maka oo derpengareh techadap peninghatan omzet
pemualan jasa asurins s chatan sehab o (00944
r - 0.992 vang arunva, hubnepean antare biaya promost dengan omeet penjuatan

berpengaruh positl sehab milar o 0.992 schimggea nerubahan naik turunnva
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biaya promosi sangat berpengaruh terhadap omzet penjualan jasa asuransi
kesehatan.
Untuk melihat pengaruh masing-masing vanabel terhadap omzet penjualan,
maka dilakukan uji t (uji parsial) dengan formulasi sebagai berikut :
1. Untuk variabel X, (tariff premi)
a) Merumuskan hipotests
Ho : §, = 0(tidak ada pengaruh nyata antara X, terhadap Y)
H1 : () = 0 (ada pengaruh nyata antara X, terhadap Y)
b) Menetapkan nilat « dant .
a = 5%
ta{n-k)=t005(5-3)=1t0,05(2)=2,920

¢) Menetapkan daerah kritis

Daerah Penerimaan Daerah Penolakan
Ho 1
TS 20 2920 gy 40388

s Ieria Hipotesis
Ho ditertima pika t hitung == 2,920

Ho ditotak jtka t hitung = 2,920
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d) Uji statistik
tye = 4,055

¢) Kesimpulan :
Dengan demikian, maka dapatlah dikatakan bahwa ada pengaruh nvata antara
tarif premi (X,) terhadap kenaikan omzet penjualan (Y) dengan ungkat
kepercayaan 95 %o , oleh karena t 1 4,055 > t 10 (0,05} (2) = 2.920

2. Untwuk variabel X (promosi)

a) Merumuskan hipotesis
Ho : B, = 0 (udak ada pengaruh nyata antara X, terhadap Y)
H1 : B, > 0 (ada pengaruh nvata antara X; terhadap Y)

b) Menetapkan nmilat o dan t ghe
a = 5%
t({n-k)=1005(5-3)=10,05¢2)=2920

c) Menetapkan daerah Kritis

Daerah Penerimaan

Daerah
Penolakan

~

L0 (2y 2920 tmr= 11327

Kriteria hipotesis :




Ho diterima jika 1 hitung - 2920
Ho ditolak nkathitung 2,920
d; Up statusuk
t hit [1.527
¢} Kesimpulan -
Dengan demikian, maka dapatlah dikatakan bahwa pengarubh nvata antara
biava promosi { X2} terhadap omzet penjualan (Y} dengan tingkat kepercayaan
95 %, olehkarena t,;: 11,327 > 1 11 (6,05)12) - 2,920
Kemudian melalm pengujian F ratio dengan menggunakan analisis varans,
bahwa X, X: masing-masing mempengaruhi Y, dengan menggunakan o = 0,05
yang dapat ditentukan melaluy persamaan berikut 1
a) Merumuskan hipotesis
Ho:B1 = (32 = 0 (tidak ada pengaruh nyata antara vanabel X,, X, terhadapy )
H1:B1 # B2 # 0 (ada pengaruh nyata nyata antara vanabel X,,X. terhadapy )
b} Menetapkan nilal & dan F tabel
a = 5%
Fa(k-hHmn-K=F005(3-1)(5-3)=F0,05(2)(2) =19

¢) Menetapkan daerah kritis

Daerah krnius

Fous(2)(2) F o = 608,934




Nriteria Hipoteses

Ho diterima nka b hitung 19

Ho ditelak jka: stung by

L1 statisiih

F hitung - 608G

Oleh karena F o, - 608933 - F L BOS (232 19, maka H dnolak dan
H; diterima, schingga terdapat pengaruh antara X, X. ter- hadap Y, hal i
menunjukkan bahwa perubahan naik turunmva X, X.. atas omzet penjualan

sangat berpengaruh nyata,



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN
5.1 Simpulan
Berdasarkan  hasil anabsis dan pembahasan vang  telah dikemuhkakan
sebelumny g, imaka penulis membernikan kesympulan sebagai berikut
1y Berdasarkan hasit analises menunjukhan bahwa strategr pemasaran meladin
penetapan tasit premi dan promosi vang dilahukan dalam menghadapy persamcan
secard memadar  Dengan memadamva strategl pemasaran dalam menghadapm
persamgan vang  didakukan  mengakibathan omzet  pempualan jasa  asuransi
keschatan  dart taban ke tahun mengalame penimgkatan,  dimana  rata-rita
peningkatan omeet penjualan jasa aswranst kesehatan memingkat sebesar Rp.
76 E87 300 atay sebesar 12,88 %,
2y Dar hasth anabisis regrest antara harga dan biava promosy dengan omzet penpualan
Jasa asuransi keschatan maka dapat diperoleh persamaan regrest Y § 949 249 -
PIOTSE X0 0 5,030 X- merupahan ndar Konstan, sedaogkan nitay b, 1 949 249
vang artimsa apabila it prenn dmaikkan sebesar Rp 1000 orang maka nilan
penjualan  gast asuvanst kesehatan akan memnghat sebesar Rp o 16,734
Sedimghan e 2300 apabily asa promost ditnekatkan sebesar Rp 1 ong,

e ot i L e asansi aeselitan dhan moninehar scbhosar By T s

Fi




S0 S

Sehagar bahan dan pertimbangin bagr prhak perusihan vany bardasiarkan hasail
anahisis dan kesimpulan di atas, maka disarankan agar:
I Praankan hepada prbak 11 AkesiPerseron Cabang Madak o U gt gl
mempertahankan strategr pemasaran yang telahy diahukan dalam menghadam
persaingan
Paesscanhan palis g perlanya perusabin imcmpsediarhan oseseec i ol presnn vauge,
tetah ditetaphan dan kegratim premost dadiom penisacan asb e gon dapat bersamy

dengan perasahin pesamy LEunnva
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Atika Adam

X1 X2 Y
1 2350 39500] 490250
2 2350 49500( 535660
3 2750 55500| 619880
4 2950 68950] 712535
S 2950 81850| 795000




bion

[Variables Entered/Removed®

Vanables Variables

Entered Removed Method
Promosi,
Tanf Pnamia Enter
uested variables entered.

ndent Variable. Omzet Penjuatan

Model Summary
Change Statistics
R Square
Change F Change df1 df2 519 F Change
,9982 608,934 2 2 002
ctors: (Constant), Promosi, Tanf Premi
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t S5ig.
{Constant) 1949 249 | 48223, 432 040 971
Tarif Premi 110,754 27.310 .269 4 055 056
Promosi 5636 ,498 750 11,327 .008




Coefficients?

Correiations
Zero-order Partial Part
(Constant)
Tarif Prem} 045 ,844 116
Promaosi 092 992 324

bndent Variable: Omzet Penjualan




