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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan perekonomian dunia saat ini tefah mencapai situasi di mana
persaingan telah menjadi menu sehari-hari  yang harus dihadapi oleh pelaku
bisnis di setiap sektor kegiatan ckonomi. Fenomena ini tidak hanya terjadi
dibelahan dunia yang telah mapan perekonomiannya, tetapi juga terjadi di negara
berkembang vang secara perlahan tapi pasti, mulai memperlihatkan taring
perekonomiannya.

Demikian juga dengan kondisi perekonomian di Indonesia, meningkatnya
kondisi  perekonomian masyarakat di  Indonesia  telah  mengakibatkan
bermunculannya  industri yang berusaha  untuk memenuhi  kebutuhan tiap
konsumen, baik dalam bentuk barang maupun jasa, Akibatnya tingkat persaingan
antara industri sejenis menjadi semakin ketal

Kondisi seperti ini menuntut pengusaha untuk mengubah sirategi
pemasarannya darl  Produk oriented menjadi  Market oriented, demi
mempertahankan  kelangsungan  hidup perusahaannya. Melalui  kegiatan
pemasaran  tersebut  perusahsan  akan  berusaha mempertahankan dan
meningkatkan penjualan produknya.

Peningkatan penjualan tersebut akan di gapai apabila perusshgdn mampu

merighasilkan produk defigan muju vang baik, menctapkan harga yang dapat
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dijangkau oleh konsumen sasarannya, meningkatkan saluran distribusi,
promosi yang baik, yang dapat meyakinkan konsumen dan mempengaruhi untuk
mendapatkan produk yang di inginkannya.

Pengambilan keputusan di bidang pemasaran tidak akan terlepas dari
variable-variabel mix di mana variable-variabel tersebut merupakan alat
pemasaran yang prakiis dan penekanan utamanya adalah pasar. Hal ini
dischabkan bahwa pasar merupakan pusat perhatian terhadap barang yang
ditawarkan dan akan memberikan akibat penting terhadap keputusan-keputusan
baik mengenai Produk, Harga, Saluran Distribusi, maupun Promosi yang akan di
gunakan, sehingga dapat di katakana bahwa setiap pengambilan keputusan
dalam Marketing Mix akan membawa dampak terhadap unsur unsurnya .
misalnya dalam penentuan harga tidak mungkin menectapkan harga di bawah
biaya produksi, sedangkan kepadatan serta dimensi tersebut akan mempengaruhi
keputusan mengenai penanganan material dan pengangkutannya.

Mengingat pentingnya Marketing Mix dalam menentukan berhasil atau
tidaknya perusahaan mencapai tujuan, maka untuk mempertahankan hidup suatu
perusahaan dalam menghadapi persaingan hendaknya pengusaha benar-benar
selektif dalam memilih strategi yang tepat untuk diterapkan dalam perusahaan.
Apabila kombinasi dari Marketing Mix tidak dilaksanakan dengan baik maka
kemungkinan besar perusahaan akan mengalami kesulitan dalam memasarkan

hasil produksinya sehingga dalam jangka panjang akan mengalami kerugian.
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N.V. Musatenggara Trading Co (Indonesia) LTD Cabang Ruteng
Kabupaten Manggarai - NTT, merupakan perusahaan vang bergerak dalam
industri pengolahan kopi antara lain kopi bubuk dan kopi biji, berkeinginan agar
hasil produksinya bisa bersaing dipasaran vang luas, disenangi konsumen sera
penjualannya meningkat. Tentu hal ini tidaklah mudah sesuai dengan yang
diharapkan, karena di saat persaingan vang semakin ketat seperti sekarang ini
bermunculan perusahaan sejenis yang merebut  pangsa pasar yang sama
membutuhkan kerja keras dan strategi vang jitu untuk memenangkan persaingan.
Jika perusahaan tidak melakukan langkah —langkah yang tepat dan terarah dalam
menghadapi persaingan tersebut akan mengakibatkan menurunnya  volume
penjualan perusahaan, sehingga akan mengurangi keuntungan,

Dalam kegiatan Markering Mix yang dilakukan oleh NV, Nusa Tenggara
Trading Co (Indonesia) LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT
Telsh melakukan pengembangan produksi seswai kebutuhan dan keinginan
konsumen dengan memproduksi kopi yang berkualitas tinggi. sedangkan dalam
hal penetapan harga jual perusahsan menggunakan berdasarkan biaya produksi
dan pemasaran, harga jual yang ditetapkan oleh perusahaan selama ini relatif
lebih rendah di bandingkan dengan perusahaan pesaing. Dalam penyaluran
produknya ke konsumen N.V. Nusa Tenggara Trading Co (Indonesia) LTD
Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT menggunakan saluran distribusi
dengan perantaraan para agen vang tersebar di seluruh daerah pemasaran seperti

Kupang, Flores, NTB, Sulawesi, Bali dan sebagian besar pulau  Jawa.
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dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Selanjutnya dalam menginformasikan dan memperkenalkan produknya
perusahaan telah melakukan promosi dengan menggunakan beberapa media
promosi media elektronik dan media cetak serta media peraga serta melakukan
promosi penjualan.

Namun setiap perusahaan dalam mencapai tujuan tersebut di atas tidaklah
terlepas dari masalah-masalah yang menghambat aktivitas perusahaan dalam
memasarkan produknya. Masalah yang dihadapi oleh N.V. Nusa Tenggara
Trading Co (Indonesia) LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT
pada saat ini adalah volume penjualan yang semakin menurun dalam beberapa
tahun terakhir. Di mana keadaan tersebut perlu adanya perhatian khusus dengan
mencairkan solusi yang tepat agar mendapatkan tujuan yang ditetapkan
perusahaan dapat tercapai.

Berdasarkan  konsep pemikiran diatas, maka perlu adanya strategi
pemasaran yang tepat yang dapat membantu memecahkan masalah yang
dihadapi perusahaan saat ini. Dengan demikian masalah yang ditulis oleh penulis
dalam penelitian ini adalah “N.V. Nusa Tenggara Trading Co (Indonesia)

LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT.

1.2 Perumusan Masalah
Secara umum keberhasilan suatu perusahaan ditentukan oleh banyaknya
produk yang terjual dipasaran. Adapun kegiatan yang memiliki peranan penting

dalam usaha meningkatkan volume penjualan adalah produk yang bermutu
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tinggi, penetapan harga, promosi, dan peningkatan saluran distribusi. Dengan

demikian masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan

l.

Apakah ada pengaruh Simultan Marketing Mix yaitu : Produk, Harga,
Distribusi, Promosi terhadap N.V. Nusa Tenggara Trading Co (Indonesia)
LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT.

Apakah ada pengaruh Parsial Marketing Mix yaitu : Produk, Harga,
Distribusi, Promosi terhadap Volume Penjualan pada N.V. Nusa
Tenggara Trading Co (Indonesia) LTD Cabang Ruteng Kabupaten

Manggarai — NTT

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun Tujuan Penelitian ini adalah :
Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel Muarketing Mix secara
simultan terhadap volume penjualan pada N.V. Nusa Tenggara Trading Co
(Indonesia) LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT.
untuk mengetahui pengaruh variable-variabel marketing mix secara parsial
terhadap volume penjualan pada N.V. Nusa Tenggara Trading Co

(Indonesia) LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT.




1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan Tujuan vang telah diuraikan diatas maka manfaat vang di

peroleh dari  penelitian ini adalah :

1. Bagi Manajer Pemasaran N.V. Nusa Tenggara Trading Co (Indonesia)
LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai — NTT
Untuk dapai menyusun Strategi Pemasaran yang terdiri dari Produk,
Harga, Distribusi, Promosi sehingga Bauran Pemasaran vang di gunakan
bisa menjadi efektif.

2. Bagi Penulis
Dapat menerapkan teori-teori yang di peroleh di bangku Kuliah ke dalam
dunia usaha nvata.

3 Bagi Almamater

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Hasil Penelitian ini dapat di gunakan bagi pihak-pihak vang melakukan

penelitian selanjuinya.
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S \ 1.5 Sistematika Skripsi
'l Agar pembaca dapat memahami keseluruhan dari penulisan ini maka secara
sistematika penulisannya adalah sebagai berikut:
BAB1I PENDAHULUAN
Bab ini berisi latar belakang masalab,rumusan masalah,manfaat
penelitian,serta tujuan dari penelitian dan sistematika penulisan

skripsi,
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BABII  TINJAUAN PUSTAKA
Pada bab ini akan discbutkan teori-toeri yang berhubungan
dengan permasalahan.

BAB 111 METODE PENELITIAN
Bab ini akan menguraikan tentang identifikasi variable, penjelasan
variabel operasional dan  pengukurannya, jenis;sumber data,
metode pengumpulan data, ruang lingkup dan teknis analisis,

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini akan menguraikan cara-cara pemecahan masalah yang
dihadapi oleh perushsan dan juga dikemukakan mengenai
pengujian hipotesis.

BAB V SIMPULAN DAN SARAN
Bab ini ak.u.n menguraikan beberapa simpulan dgn saran dari bab-

bab sebelumnya.
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BAB 1I
TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Tinjauan Tentang Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Kegiatan  pemasaran  merupakan masalah  yang  sangal penting  bagi
pengusaha,  karena pemasaran merupakan ujung tombak keberhasilan ssatu
perusahaan. Semua keputusan yang di ambil di bidang pemasaran ditujukan untuk
menentukan produk pasarannya, harga, distribusi, promosinya.

Beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan beberapa penulis, namun
demukian satu dan lainnya tdak bertentangan tapi saling melengkapi.

Menurut Giiosudarmo (2002:1) Pemasaran adulah suatu kegiatan yang
mengusahakan agar produk yang dipasarkannya dapat diterima dan disenangi oleh
KOnSLmenny:,

Sedangkan menurut  Swasta (2002:112)  pemasacan adalah  system
Keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk mereneanakan, menentukan
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang duapat
memuaskan kebutuhan pars Pembeli  ( Konsumen) yang ada maupun pembeli
potensial

Sedangkan menurut Philiph Kotler dan Amstrong (2001:7) Pemasaran
adalah suaty proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kzlompok
memperoleh apa yang mereka butuhkan  dan inginkan dan menciplakan,

menawarkan sertu menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain,
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Dari beberapa pengertian di atas dapat di tarik kesimpulan bahwa pemasaran
adalah segala Kegiatan usaha manusia yang dilakukan untuk memperlancar ans
pertukaran barang dan jasa dari produsen ke konsumen dengan menggunakan
marketing miv | Produk, Price, Place, promotion), vang ada serta sesuai dengan
kemampuan perusahaan. Kegiatan tersebut beroperasi dalam suatu lingkungan
yang terbatas oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendirt, peraturan-peraturan

maupun konsekwensi social dari masyarakat pada umumnya.

2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran harus berusaha mempengaruhi tingkat, saat dan sifat
permintaan yang sedikit banyak akan membantu perusahaan dalam mencapai
tujLEanmya.

Menurmt Wilian J. Shult yang i kutip oleh Alma (2002:157) mengatakan
bahwia manajemen pemasaran adaloh kegintan untuk menganalisa, merencanakan,
mengimplementasi dan mengawasi segala kegatan pemasaran guna memperaleh
tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka
mencapai [ujuan organisuse,

Jadi  berdasarkan pengertian di atas  mangjemen pemasaran ite sendid
merupakan suaty proses ibmish yang meliputi analisa situasi, perencanaan,

implementas: dan kontrol atau evaluasi, dari program-program pemasaran,

e
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213 Pengertian Strategi Pemasaran

Stratem pemasaran merupakan pernyataan yang menunjukan ussha-usahy
pemasaran pokok yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Strateg: pemasaran merupakan pernystaan {baik secara implisit maupun
ekaplisit) menzenai bagaimana merek maupun lini produk mencapal tujusnnya.

Menurat Twill & Kahle yang di kutip oleh Tjiptono {2002:15) Steategi
Pemasaran sduluh Alat fundumental yang direncanakan untuk menacapai iujuan
perusahann dengan mengembangkan keungzulan bersaing yiunge
herkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang di
gunakan untuk melayant pasar sasaran lersebul.

Poda dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam Kaitsnnya
dengan variabel-variabel seperti Segmentasi Pasar, Identifikasi Pasar, Positioning
Produk, Elemen-elemen bauran pemasaran dan Biaya bauran pemasaran. Strategi
permasaran merupakan bagian integral dari strategi bismis dan memberikan arah
pada semua fungsi manajemen dan organisasi,

Berdasarkan pengertian tersebut strategl pemasaran mempunyal peranan
yang sangat penting untuk keberhasilan usaha perusahaan umumnya dan bidang
pemusaran pada Khususnya.

Guna keberhasilan dalam kegiatan pemasaran maka di lakukan oleh spam
perusahaon dengan menentukan sasaran pasar yang dituju (Target Pasar) dan

acuan pemasaran yang dijalankan (Marketing Mix) untuk sasaran pasar tersebut,
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Ada liga jenis strategl pemasaran menurur Swasta (2001:42)

1. Swrategi satu sasaran { single Target)

Dalam hal ini perusahaan atau pengusaba memilih salah satu segmen
pasar terrentu vang di pandang paling potensial kemudian dijadikannya
sebagm sasaran alay targel,

Strategi Sasaran ganda (Mulry Targer)

Dalam strategi int perusahsan atau pengusaha memiliki dua atau lebih
segmen untuk dilayani, tetupi dengan cara pelayanan atau strategi
marketing mix vang berbeda, terhadap segmen yang berbeda.

Strategi Kombinasi Sasaran (Combine Target)

Pelaku bisnis menghombinasikan atau menyatukan beberapa segmen
menjadi satu segmen yang lebih luas sebagai sasarannya dun kemudian
mengatur strategn untuk melayani segmen pasar yang luas tersebut

b

Lad
]

2.2 Marketing Mix
2.2.1 Pengertian Marketing Mix

Setelah perusahaan memutuskan strategi pemasaran secara kesaluruhan
perusahaan menyiapkan perencanaan bauran Pemasaran { Marketing Mix)yvang
rinci.

Adbi beberapa definisi mengenal marketing Mix antara lain;

Menurut Swasta (2002:207 Markering Mix adalah kombinasi dari empat
variabel/ kegiatan yang merupakan mti dar: system pemasaran perusahaan yukni
produk, struktur harga, kegiotan promosi dan system distribusi,

Menurut  Gitosudarmo  {2002:533) Marketing mix adalah  alat bagi
pengusala untuk mempengaruhi konsumen agar dapatl mengenal kemudian
menyenangl, lalu melukukan pembelian atau transaksi,

Dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa marketing
iy merupakan perpaduan dari beberapa bauran pemasaran yang meliputi -

Produk, Harga, Distribusi, Promosi.
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2.3 Produk
2.3.1 Pengertian Produk

Menurut Gitosudarmo (2001:110) produk adalah segala sesuatu yang
dapat i gunakan untuk memenuhi kebutuhan manusia atau organisasi.  Atau
segula sesuaty yang ditawarkan pada pusar (Konsumen) untuk dapat dimaliki,
digunakan atau di korsumsi guna memenuhi Kebutuhan dan kepuasan konsumen.

Sedangkan menurat Suwikto & Munir  (2001:87) mendefinisikan produk
sebagal atribut vang nyata dan tidak oyata yang di dalamnya sudah tercakup
warni, harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer vang mungkin di terimi
oleh pembeli sebigai suatu yang bisa memuaskan keinginan konsumen.

Dari beberapa definisi di atas bahwa kensumen ingin membeli produk
bukan hanva ingin membeli saja tetapi juga karena manfaat dan produk lersebut
sehingga  dapat memenuhi  kebutuhan  konsumen dan  keinginannya  serta
kepuasanny.

Sehingga dapat ditarik kesunpulan sebelum perusahaan memasarkan produknys Ji
pasaran perusahaan perlu menganalisa dan menggabungkan variabel-variabel int
pemasaran.

Produk akan dihasilkan oleh perusahaan terdinn dari beberapa macam
sehingga sebelum melakukan produksi untuk: menghosilkan produk perlu  di
ketahui macam-macam produk berdasarkan penggolongannya, antara lain:

. Barang Konsumsi
Barang konsumsi adalah burang vang di beli oleh Masyvarakat untuk dipakai

sehari-hart atsu di konsumsi sehari=lart.
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Yang termasuk di dalam barang Konsumsi | Gitosudarmo (2001:215)

a. Barang Konvemnen {Conveinence goods)
Adulah barang yang dibutubkan oleh konsumen setiap har untuk

kehidupan  schan-harioya,  kebutuhan ini memiliki sifat yang
frekwensi pembeliannya sangat tinggl tetapl jumlabnys  keeil-
kecil.

b, Barang Shoping { Shoping goods)
Adalab barang kebutuhan pelengkap yang mana barang tersebut
dalam proses pemilihan dan  pembelinya terlebih  dahulu
memperbandingkan dan  mempertimbangkan dengan matang
berbagai hal yang berkaitan dengan barang tersebur.

c. Barang Spesial (special goods)
Adalah barang mewash yang merupakan barang kebutuhan sehari-
hart yang pada umumnya harganya mahal dan kebutuhannnya tidak
banyak. Jumlah dan frekwensi pembeliannyapun sangal kecil,

2. Barang Industni
Aclulah barang yang di beli oleh perorangan stau organisasi dengan tujuan
untuk  di gunakan kembali untuk menjalankan sustu usaha,

Menurul Suwikto dan Munir (2000:177) barang industri terdin dari ¢

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

it Baban babku
Merupakan baban pokok untuk membuist barang lain,
b. Komponen barang setengah jadi
Merupakan barang yang sudah masuk dalam proses produksi dan
di perlukan untuk melengkapi produk lain,
¢, Perlengkapan operasi (operating suplies)
Adalah barang-barang yvang di gunakan untuk membantu lancarmya
proses produksi maupun kegiatan-kegiatan lain dalam perusahaan.
d. Instalasi {installation)
Adalah alat-alat produksi utama dalam sebuah pabrik / perusahaan
yang dapat di pakai untek jangka waktu yang lama,
Instalasi merupakan tulang punggung dari schuah pabrik atau
perusahasn.

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
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2.4 Harga
2.4.1 Penpgertian Harga

Harga suatu produk merupakan suatu ukoran terhadap besar kecilnya

nilai
kepuasan seseorang terhadap produk yang dibelinyd. Konsumen akon berani
membayar suaty produk dengan harga tertentu apabila dia bisa menilai kepuasan
vang diharapkannya.

Pengertian  Harga  menurut  Gitosudarmo  (2001:228) Harga  adalah
sefumlah vang yang di butuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta jasa
—jasa tertenlu atay kombinasi dari keduanya.

Dari beberapa definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa  harga
merupakan sejumluh uang (ditambah dengan beberupa barang kalau mungkin )
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta pelayanannnya.

2.4.2 Tujuan Penetapan Harga

Menurut Gitosudarmo (200 :57-38) Tujuan Penetapan Harga adalah :
|. Mendapatkan laba maksimum
Makin besar dava beli konsumen, makin besar pula kemungkinan bagi penjual
untuk menctapkan harga yang lebih unggi Dengan demikian  penjual
mempunyal harapan untuk mendapatkan  keuntungan maksimum  sesua
dengan kondisl yang ada.

Mendapatkan pengembalian investasi yang di targetkan
Harga vang di capai oleh penjual dapat di gunakan untuk  pengembalian
investasl secara bertahap , dalam hal ini dapat di capai apabila perusahaan
mendapatkan laba dalam operationalnya.
3. Mencegah dan mengurangl persangan

Hal ini dapat di lakukon melalui kebijakan harga bilumana  penjual

menawarkan barang dengan harga yang sama. Dapat di lakukan dengan
menawarkan harga di bawah harga yang ditetapkan pesaing.

i




untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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4. Mempertahankan atau memperbaiki market share
Memperbaiki marker share dapat di lakukan apabila kemampuan dan
kapasitas produksi perusahaan masih cukup longgar di samping bidang
kemampuan lain seperti ; keuangan, pemasaran.
2.4.3 Faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Harga
Ada dun macam faktor yang mempengaruhi tingkal harga menurat
Tjiptono (2002:96) yait @
1. Faktor yang mempengaruhi secara langsung
#.  Harga bahan baku
b. Biaya Produksi
¢. Biava pemasaran
d.  Adanya peraturan pemetintah
2. Faktor yang mempengarahi secara tidak langsung
i Harga produk sejenis yang di jual
b. Pengaruh harga potongan untuk penyalur dan konsumen,
2.5 Saluran Distribusi
2.5.1 Pengertian Saluran Distribusi
Saluran distribusi perantara antara penjual dengan pembel yang di lalu
oleh perpindahan milik ataupun tanpa perpindahan milik sejak dari produsen ke
konsumen.Pengertian saluran distribust menurvt Irwan MBA & Wijaya
{2001:135) Saluran Distribusi adalah himpunan perusahaan dan perorangan yang
mengambil alib hak atou otan membaniu dalam hal pengulihan hok atps barang
dan jasa selama berpmdah darn produsen ke konsumen.
Sedangkan menurut Tjiptono (2001:163) mengatokan Saluran Distribusi
adalah keputusan-keputusan tentang pendapatan produk dalam jumlah vang seswn
dengan lokasi dan tempal saal dinginkan Konsumen.

Dari beberapa pendapat para pakar di atas dapar ditarik svatu kesimpulan

bahwa saluran Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancur




untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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dan mempermudah  penyampaian arus barang dian josa don produsen ke
konsumen sehingga penggunaannya scsual dengan yang diperlukan ( Jenis,
Jumlah, Harga, Tempit dan saat di butubkan),
2.5.2 Tujuan Diadakannya Saluran Distribusi

Memberikan kepunsan kepada pasar adalah tujuan darg seluruh kegiatan
dalam distribusi. Untuk mencapai tujuan tersebut perlu diciptakan adanya kondisi
yvang tepat. kegintannya sangal beckaitan dengan masalah penggolongan barang
dan distribusi fisik. Saluran distribusi harus dapat menciptakan kombinasi barang
~barang vang di rencanakan wntuk memuaskan konsumen dan secuara fisik
memindabikan barang-barang tersebut ke tangan konsumean.

Pemilihan saluran distribusi adalah masalsh yang sangat penting , sebab
kesulahan dalam pemilihan im dapat  memperlambat bahkan dapat memacetkan
usiha penyaluran barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Adapun tujoan
daarr saduran destribus: menurat Swasta (2002207 ) adalah

1. Mencapui Pasaran yang lebih cepat
Dalam hal i saluran distribusi sangat penting apabila memperhatikan
situasi perekonomian pada saat ini . di mana banyak beraneka ragam
produsen yang memproduksi barang bermacam-macam jenisnya  yang
disesuaikun dengian s¢leru konsumen.
Memenuht kebutuhan dan kepussan konsumen melalui jenis barang dan
s
Saluran distribusi merupakan usaha untuk mempermudah  penyampaian
barang atay jasa dan produsen kKepada konsumen, sehingga  dapat
memenuhi  kebutuhan dan kepuasan konsumen sesuai dengan yang
diperlukan.
1. SBaluaren distribuast memudabkan para pembeli mendapatkan barang yang
di inginkan , sehingga menghemat waktu dan blaya.
Adanya kesenjangan (gap) antara produsen dan Konsumen, maka dengan
adanya saluran distribuse sebagm perantara dan produsen,maka konsumen
dkan lebth mudab mendaspatkan barang dun dapat menghemat waktu dan
i THY

| ]
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2.5.3 Mucam-Macam Saluran Distribusi
Adapun macam-macam saluran distribusi adalah sebaga berikut;
Saluran Distribusi Barang Industri :

|. Produsen - Konsumen

Bentuk suluran distribusi ini di sebut juga saluran distribusi langsung

atiu tanpa menggunakan perantara,

Produsen - pengecer- Konsumen

Saluran distribusi i di sebut juga saluran distribusi langsung. Disini

pengecer langsung melakukan pembelian pada produsen kemudian

menjualnyy pada konsumen.

3. Produsen- pedagang besar - pengecer- konsumen
produsen hanya melayani pembelian dalam jumiab yang besar dan
kepada pedagang besar saja . pembelian oleh pengecer dilavani oleh
pedagang besar, begitupun juga dengan pembelian yang di lakukan oleh
konsumen dilayani oleh pengecer,

4. Produsen - agen- pengecer - konsumen
Produsen memalih agen ( agen penjualun ) sebagal penyalurnya . agen
menjalankan Kegatan perdagangan vang besar dalam saluran distribusi

I
:

vang ada
3. Produsen - Agen- Pedagang Besar - Pengecer - Konsumen.
Dalam  saluran  distribusi ini produsen menggunaken agen sebagai

perantara untuk menyalurkan barangnya pada pedagang bessr dar
pedagang besar kemudian menyalurkinnya pada pengecer untuk di
teruskan pada konsumen sasarannya,

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
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Dalam saluran distribusi ini produsen selain mengzunakan saluran distribusi

langsung  juga menggunakan pedagang besar, agen serta pengecer  sebagai

perantare dalam untuk menvalurkan atay mencruskan barangnya pada konsumen

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipfargrunakan
untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Sabharan.

Saluran Distribusi Barang Industri

I=a

A el o R -

Produsen - Pemakai Industri
Disebut sebagai saluran distribusi langsung. Bilamana di pakar oleh
produsen bila transaks penjualan kepada pemakai industri cukup besar.
Produsen - Disteibutor Industri - Pemakai Industri

Produsen menggunakan distributor mndustr
sasdranya,

Produsen - Agen - Pemakai Indusir;
saluaran distrbusi ini dj pakai oleh produsen vang tidak memiliki
departemen  pemasaran  dan Juga perusahaan yang vang inginkan
memperkenalkan barang baru aray ingin memasuki durah pemasaran
baru,

Produsen - agen - distributor industri - Pemakai industri
saluran  distribusi  ini dapat di gunakan oleh perusahaan dengan
mempertimbangkan antara lain bahwa unit penjuslannyva terlalu kegil
untuk di jual secara Limgsung,

i untuk untuk mencapai pasar

Gambar 2,2
Struktur Saluran Distribusi Barang Industri

DISTRIBUTOR |
"‘J INDUSTRI [ ™

AGEN DISTRIBUTOR |
"l BROKER ] " INDUSTRI )

—* AGEN/BROKER |—

g el e B B N
—AAkRogz -
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Sumber ; Stanton ( [998: ] 537)
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dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

19

254 Peranan Perantara Dalam Pemasaran

Yang di maksud dengan perantara menurut Wiliam. 1. Stanton (199835}
adalub orang atou perusahaan vang menghubungkan aliran barang dari
produsen ke konsumen akhir dan konsumen industrial.  Dalam hal ini
produsen dan konsumen dibubungkan dalam kegiatan pembelian  dan
penjualan kembali barang vang di hasilkun produsen kepada  konsumen,
Secdra umum  perantara i bagi atas  merchant middlemen dan aeen
Middlemen, Dua bentuk utama dari merchant middlemen ad aluh Wharlesaller
(di sebut juga distributor atau jebber) dan retailer (dealer). Merchan
middlement adalah perantara yang memiliki barung {(dengan membeli dari
produsen) untuk kemudian di jual kembali. Sedungkan yang di maksud
dengan agen Middiemen (Broker) adalah perantara yang hanva mencarikan
pembeli, menegosiasikandan melakukan transaksi atas nama produsen. Jadi
in tidak memitiki sendiri barang vang dinegosiasikan,

Perantara di butuhkan terutama karena adan va beberipa kesenjangan di

antara produsen dan konsumen. Menunut Stanton (|998:47) Fesenjangan

(gap) tersebut ndalah;

L. Geographical gap, yaitu gap vang disebabkan oleh LEmpal pemusitan

produksi dan lokast konsumen yang tersebar di madia-mana.

Time gap yaitu  kesenjangan yang teadi karena adanya kenyataan

bahwa pembelian atau konsumsi di lakukan hanya pada wakiu-wakuu

lertentu sementara produksi (agen efisien) berlangsung terus menerus

sepanjang waktu,

Ceantity gap yailu gap yang terjads karena jumlah barang yang dapat

di produksi secara ekonomis oleh produsen berbeda dengan kuantitas

normal yang di inginkan konsumen.

4, Assoried gap yailu situasi di mana produsen umumnya berspesialisasi
pudda produk tertenmn, sedangkan konsumen menginginkan produk
vang berancka ragam.

2




E
m
-
m
=
=
il
@
A
-]
m
=
=
o
r
]
3
h =]
=
]
L=
m
E
e
o
(=]
=
o
-
7]
»
[, ]
m
=
(%, ]
|
@
2
=
=
=
m
m
-
m
=
=
(=
[
[
=5
=
=
N =
i}
E
m
-
e
m
=
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dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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5, Comumication and  mformarion gop yaily gap yang timbul karena
konsumen tidak tahu di mana sumber-sumber produks) menghasilkan
prodduk vang di inginkan atau dibutuhkannya, Sementora di lain pihak
pro<lusen tidak by siapa dan di mana pembeli potensial,

2.6 Promosi
2.6.1 Pengertian Promosi

Perusahoan harus menjalin komunikast vang batk dengan Konsumennya
baik langsung maupun tidak langsung. Salah satu cara yang di lakukan adalah
dengan melakukan kegiatan promosi. Promosi merupakan salah satu faktor
penentu keberhasilan swatu program pemasaran . Betapapun kualitasnya suatu
produk kalau konsumen belum mengenalnya dan tidak yakin bahwa produk iw
akan berguna bagi mereka,

Pengertian promast menurul Swust (1998:237) Promosi adaluh aros
informast sty persuast satu arah yang di buat ustuk mengarabkan seseorang atau
arganisas kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Menurut Gitosudarmo Promosi (1998:76) adalah kegiatan yang ditujukan
untuk mempengaruhi konsumen agar menjacdh kenal akan produk yang di
tawarkan oleh perusahasn kepada mereka dan kemudian mereka menjadi senang
lalu melakukan transaksi,

Sedungkan menurut frawan (1996:153) Promosi adalah kegiatan yang di
lakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikesikan  kebaikan  produknya,
mengmgotkan para pelanggan atan kKonsumen sasaran untuk membeli produk

Eermelar,




Dari bebeapa pengertian di atastersebut  dapat disimpulkan  bahwa
promost adalah  kemunikast  pemasaran antar penjeal dan pembeli  dalam
menginformasikan, mempengarubi/membujuk dan mengingatkan pasar sasaran
atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerina, melakukan transakst dan

loval pada produk yvang ditawarkan.

2.6.2 Tujuan Promosi
Menurut tjiptono (2002:168) twjoan promosi adalah sebagai berikut :

l. Mengintormasikan (Informating) dapat berupa :
n Menginformasikan pasar mengenai keberadaun suatu produk baru
b. Memperkenalkan carg pemakainn vang baru dar sualu produk
€. Menyampatkan perubahan harga pada pasar
d. Meluruskan kesan yang kel
¢. Membangun citra perusahain
2. Membujuk pelanggan sasaran ( persuating) untuk
a. Membentuk pilihan merek
b. Mengalihkan pilihan ke merek lain
= Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut suatu produk
d. Mendorong pembeli untuk melakukan pembelanjoan saat itu juga
o Muemndorong pembeli untuk menerima kunjungain salesman
Mengingatkan pasar, dapat berupa ;
d. Menmingatkan pembelh babwa produk yang bersangkutan di butuhkan
pada wakiu dekat
b. Mengingatkan pembeli nkan tempat-tempat yang menjuul produk-produk
perusahaan
¢, Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye tklan
d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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2.6.3 Pengertian Promotion Mix
Strategi  promosi  berkaitan  dengan  masalah-masalah  perencanaan
pelaksanaan dan pengendalian komunikasi persuasi dengan pelanggan dan juga

rencana untuk pengeunaan yang oplimal dari elemen-elemen promosi.
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dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Menurut Lamb, Hair, dan MC, Daniel (2001:129) Promotion Miv adalah
kombinasi dari alat-alat promesi yang digunakan untuk mencapai pasar sasaran
dan memenuht wjuan orzanisasi secara keselurhan,

Sedangkan menurut  Kotler & Amstrong Promosi (2001:238) adalah
ramuan dan Iklae, penjualan pribadi, promosi penjualan dan humas  atau
Publisitas yang di gunakan oleb perusabasn untok mencapai wjuan iklan dan
pemasarannysa

Dan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran promosi
adalsh kombinasi dari  alat-alat promosi yang terdiri dari lklan, Promosi
Penjualan, Hubungan  Masyarakat, yang direncanakan untuk mencapai tujuan
pemasaran. Adapun slut-alat tersebut menurut Tjiptano adalah (2001:200)

a. Personal Selling
Menurut Thiptono personal selling adalah komunikasi langsung (Tatap
muka} antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu
produk , membentuk pemahaman pelanggan techadap suaty produk.
Sedangkon  menurut  Simamory  (2000:313) Persona! selling adaluh
promos: yang ditujukan untuk memperoleh respons pembelian konsumen
sesagery mungkin,
Fungsi-Fungst Personagl Selling Simamora (2001:320)
L. Perspecting

vailu mencarl pembeli dan menjalin hebungan komunikasi.

Targeting

vaitu mengalokasikan Kelangkaan waktu penjual dari pembeli,

3. Cammnicating
yaiw  membernn informasi mengenai produk perusahaan  kepada
pelunggan.

d,  Servicing
yaily memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelunggan

5. Selling
vailu mendekatl, mempresentasikan, megatasi penolukan serta menjual
produk kepada pelanggan,

& Iafermation and Gathering
yultu melakukan riset dan intelijen pasar.

7. Allecation

yaitu ménentukan pelanggan yang dituju.

-+




untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

E
m
-
m
=
=
il
@
A
-]
m
o
r
]
3
]
L=
m
E
[
]
(=]
=
o
-
7]
»
[, ]
m
=
(%, ]
|
@
2
=
=
=
m
m
-
m
=
=
(=
[
[
=5
=
=
N =
i}
E
m
-
e
m
=

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

23

Prinsip-prinsip personal selling

. Sallesmanship yaitu
Penjual harus memuliki pengetahuan tentang produk dan menguasai
senl menjual  sepertl cara mendekati pelanggan , memberikan

presentasi, dan demenstrasi ., mendorong pembelian.

=2

MNegotaning
Penjual harus mempunyal kemampuan untuk bemegosias| tentang
svrut-syaral  poenjualan.
3, Relation Marketing
Penjual hares tahu cara membina dan memelithara hubungan baik
dengin para pelangoan,
b, Muss Selling Simamora (2001:341)
Adalah suatn cara yang di gunakan oleh produsen untuk menggunakan
media komunikasi untuk menyampatkan informasi kepada khalayak ramai
dalium suaty waktu tertentu.
Ada 2 bentuk utama Mass selling yaitu
I, Pernklanon
2. Publisitas
ad. |. Periklanan
Iklan adalah bentuk komunikasi langsung yang didasari pada
informasi tentang keunggzulan dan keuntungan suatu produk, vang di
susun - sedemikian rupa sehingza menimbulkan rasa menyenangkan

dandan  akan merubah pikiran mereka untuk membeli. Sedangkon
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periklanan adalah seluruh proses yang meliputi persiapan, perencanaan,
pelaksanann dan pengawasan.

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpukan bahwa istilah
periklanan berbeda dengan Iklan,  Iklan merupakan suate berita atau
informasi mengenai suatu produk, sedangkan periklanan merupakan
Proses kegistan  untuk  mempersiapkan  berita  terscbut  dan
menyebarluaskan pada Khalayak.

Judi periklanan dapat juga di pandang sebagal suatu kegiatin
penawaran kepada suatu kelompok masyarakat bk secara lisan maupun
berupa penglihatan (Berupa berita) tentang suatu produk, jasa, ide. Berita
atau ide tersebut dinamakan iklan atau advertensi.

Tujuan periklanan yang utama adalah menjual ataw meningkatkan

penjualan barang, jusa, [de. Dari sisi lain wjuan periklanan yang rill

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

adalah mengadakan komunikasi secara efektil dengan pasar atau

khalayak.:
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Tujuan Periklanan menwrot Simamora (20001:201)yang lain adalab

1. Mendukung kegiatan personal selling dan kegiatan promosi yang

latnnya.

T

Mencapai orang-orang yang tidak dapat di capm oleh tenaga penjualan
atau salesman dalom jungka waklu tertentu

3, Mengadukan hubungan dengan para penyulur

4. Memasuki daerah pemasarun baru menarik pelanggan baru

5, Menpmperkenalkun produk baru
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untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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6, Menambah penjualan industri
7. Memperbaiki reputasi perusashaan
Ad.2. Publisitas
Publisitas merupakan stimulasi permintaan akan suatu barang dan
jasa dengan cara memuat berita yang mempunyai arti komersial. Pemuat
tan berila ini bissanya tidak di bayar oleh perusshaan sponsor.
Menurut Tjiptone  (2002:184) Publisitas adalah bentuk penyajian dan
penyebaran de, barang dan jasa secara non personal, yang mana orang atau
organisasi tidak membayar untuk kegiatan ini.  Berdasarkan pengeriian
diatas dapatlah dinyatokan publisistas merupakan rangsangan terhadap
permintann akan swatu produk yang berupa barang atau jasa dan akan
suaty unit perdagangan atau usaha tertentu dengan menyusun benla yang
menirik mengenai prodduk dan unit usaba atau perdagangan tertentu,
Publisitas merupakan salah satu unsur promosi, yang mempunyil
sifal sebagai berikui:
|. Tingkat kebenaran ataw kepercayaan yamg tinggi (high credibility)
melalui publisitas yang di berikan kepuda masyarakat. di anggapa
sustu vang benar dan dapat | percaya daripada berita tersebut di
keluarkan dengan sponsor dan penjual, sebab  pemberituannya
bersifat memihak.
2. Tiduk di sadarinya adanya promosi yang sebenarnya ( Off guard)
Meluui publisitas dupat di capai calon pembeli yang potensial , yang

pada umumnya menyangsikan bujukan ataw myuan darn iklan —iklan




maupun pramuntaga (sales person). Hal inl dikarenakan pesan yang
di sampaikan pada konsumen melalui publisitas  adalab dalum
bentuk berita dan bukan sebagal pesan komunikast atay maksud
penjualan.
3 Mendrabsie felrardizalion )
Seperti halnya advertensi, publisitas juga mempunyal Kemampuan
untuk menggambarkan produk atau jass perusahaan dalam bentuk
cerla yang jelas,
A, Sales Promotion
Promosi penjualan menurut Swasta (2002:245) adalah kegiatan
pemasaran  yang mendorong  aktivitas  pembelian konsumen  dan
pedagang  dengan menggunakon  alat-alal  peraga,  pameran  dan

demonstars,

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Diilim sales prosnotion pemusahaan dapat menank pelanggan barw

mempengaruhi  pelanggannya  umiuk  menceba  produk bamu  dan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
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mendorong pelanggan membeli lebih banyak,

Tujuan sales promotion

I. Meningkatkan permintaan dari par pemakai  industri atau

konsumen akhir

1-d

Meningkatkan  kinerjo pemasaran perantar.

L

Mendukung dan Mengkordinasikan kegiatun personal selling dun

tklan.
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untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

a3

Sifat-sifat vang terkandung dulam sales promotion di antaranya adalah

komunikast, insentif, dan undangan (Invintation} sifat komunikasi beracti

bahwa sales promotion mampu menarik perhatian dan memberi informasi
vang memperkenalkan  pelanggan pada produk. Sifat insentif vaitu
memberikun kestumewaan dian rangsangan yang bermnila bagi pelanggan,
sedangkan undangan adalah mengundang khalayvak untuk membeli saat jn
juga.

4. Hubungan Masvarakat ( Publik Refation)

Menurut Jhohn .E. Marston yang di kutip oleh Simamora (2001:201)
Humas  atau Publik Relation Iy Plared, Persaasive comunication desipued to
influence significant publict,

Sedangkan mepurut Swasta (2000:201) Humas  adalah suatn  fungsi
manajemen yang memberikan penilaian tentang sikap masyarakat, identitas
kebijuksanian dan prosedur darl individu ataun organsasi dengan keinginan
mitsyarakat dan melakokan program tindakan untuk mendapatkan pengertian serta
pengakuan masyarakat,

Berdasarkan pendapat para pakar di atas dapat di tarik suaty kesimpulan
bahwa Humas adalah fungsi mandjemen yang melakukan evaluasi techadap sikap-
sikap publik, mengidentifikasikan kebijakan dan prosedur sebuah perusahaan
terhadsp publiknyy, menyusun rencana sera menjalankan  program-program

komunikasi untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik.
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Tugas-Tugas Hubungan Masyurakat

! Presy Relarions
Adalah melakukan hubupgan komunikasi dengan media . ujuannys
adalah untuk memberikan informasi yang pantas di muat dalam surat
kabar agar dupat menarik perhatian publik terhadap seseorang, produk,
jasd atau organisasi..

2. Produer Publicity
Aktivitas ini meliputi berbagai upayu untuk mempublikasikan  produk-
produk erentu.

1. Corporate Comumicalion
Kegitan imi mencakup komunikast intemal dan  cksternal  serta
mempromosikan pemahaman tentang organisasi.

4. Lobbhmg
Memupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuat undang-undang
atau  dengan  pejabat-pejubat - pemerintah  sehingga  perusahaan
mendapatkan informasi yang berharga bahkan Kadangkala juga di
maksudkan untuk mempengaruhi keputusan yang di ambil.

3. Konseling
Aktivitus i di lakukan dengan jalan membperikan saran dan pendapat
kepada manajemen yung berkaitun dengan publik dan mengenai posisi
dan citra perusahaan.

5. Direct Marketing

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Bila personal selling berupaya mendekati pembeli, iklan memberi tahu dan

mempengaruhil pelangzan, sales promotion berupaya mendorong pembelian dan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

Hubungan masyarakat berupaya membangun dun memelibara citra perusahasn ,
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maky direet murkeling atau pemasaran langsung memadatkan - semua Kegiatan

tersebut dalam penjuilan langsung tanpa perantar.

Direet Marketing menurut Fandy Tiiptono adalah sistem pemasaran yang
bersifat interaktif yang memantaatkan suatu atau beberapa media iklan untuk
mengukur respons dun atau transaksi di sembarang lokasi.

Dalary diveet marketing komunikasi dingukan langsung kepada konsumen

individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang




Y

bersangkutan baik melalui telepon, pesan, stay dengan datang langsung ke tempat
pemesan,
264, . Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Bavran Promosi
Bauran promosi yang di pilih oleh suatu perusahan bagt suatu produk
ataw jasa tergantung pada beberapa faktor sebagai berikot ;
1. Faktor Produk
Suaty produk . yang diklasifikasikan haik sebugar produk bisnis maupun
produk. kensumen mempunyal alal promos: yang berbeda. Produk bisnis
seringkalt  di buat khusus {costom toilored) sesuyj dengan spesifikasi tepat
pembeli, dan seringkall tdak sesua dengan promosi secara massal, Maka
produsen mengandalkan pada penjualan pribadi di bandingkan dengan iklan.

Sedangkan produk konsumen umumnya tidak di bust sesuai denguan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

keinginan masing-masing konsumen, Produk tersebul tidak memerlukan
upaya penjualan yang di lakukan oleh perwakilan petusahian vang dapat

menyediokan  produk  terscbut  untuk  memenuhi  kebutuhan konsumen/

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
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pembeli. sehingga produk  tersebut dipromosikan  melalui  iklan Zuna

mencipakan keukraban dan merek.

Walaupun iklun korang penting di banding penjualan pribadi dalam pasar
industr, tetapi iklan memainkan peranan penting. Iklan melskukan fungsi-
fungsi sebagu berikul ;

[, Pengembangan kesadaran ( awarenes butlding )
1

2. Pengembangan pemahaman

3. Mengingatkan secara elisien
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untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

-
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4. Pembuka jalan
5. Leginimasi
fi. Moyvakinkan kembali
sebaliknya Penjualan Pribadi dapat memberikan sumbangan vang lebih
besar dulam  pemasaran  barang-burang  konsumen., Pemasaran  barang
konsumen  tereniu mengurangi  peran  an  organisasio penjualan,
menggunakannyy terutama dalam pengumpulan pesanan dari penyalur dan
melihat persedisan di pasar.
Organisasi penjualan dapat memberikan sumbangan sebagai berikw:
- Meningkatkan posisi penjualan
- Membangun kegairahan
- Meningkatkan penjualan
straegt Dorong & Tarik

Bauran promost sangat di pengaruli oleh apakah perusahaan  memiliki
strategl dorong ataw tarik. Strategi dorong melibatkan pemassran produsen
{lerutama organisasi penjualan dan promosi perdagangan) yang di arahkan
pada suluran perintara untuk merangsang mereka untuk memesan dan menjual
produk serta mempromosikan ke pemakai akhir,

Sehaliknys strategi tarik mengikul sertakan  kegiatan  pemasaran |
Terutama iklan dan promosi konsumen) yang disrahkan pada pemakai akhir
untuk merangsang mereka bertanya pada perantara tentang produknya dan
juga merangsang peruntard melokukan  pemesanan darl produsen perusahian

dalam jenis industrr yang sama,
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3. Tuhap Kesiapan Pembeli
Alat  promosi berbeda dalam keaktfan biayanva. Pada whap kesiapan
pembell yang berbeda-beda. [Klan dan publisitas memamkan peranan penting
datam tahap penjualan. pemahaman konsumen terutamo di pengarubi oleh
itklan dan penjualan pribadi, sedanghan pengambilan kepulusan konsumen
sangat di pengarubi oleh penjualan pribadh dun kurang di penguaruhi oleh iklan
dun promosi penjualan.

Pendekatan penjualan lebib di pengaruhi oleh penjualan pribadl dan
promos penjualan. Pemesanan kembali di pengaruhn oleh iklan yang bersifat
sangal menjanjikun.

1. Tahapan Produk Life Cycle
Tahapan hidup dulam daur hidup suatu produk merupakan [aktor besar dalam

mendesain suaie bauran promosi. Bauran promosi  ditentukan berdasarkan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

tahap-tahap dalim produk lite cyele. selaoma tahap pecrkenalan {Introdection

stage) wyuan dasar promosi adalah wntuk menginformasikan pada target
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pemirsa bahwa produk tersedia.

Promost penjualan mendorong konsumen untuk mencoba suatu produk pada

\—-”;} awalnya. Dan penjualan pribadi menjangkan semua pengecer atau  penjualan
eceran untuk menjual produk tersebut.

Maka jelaslah babwa iklan dan publisitas merupakan biaya yvang sangat

efekiif pada awal proses keputusan Pembeli don penjualan pribadi serta promosi

penjualan merpakan alat yang paling efektif pada tahap-tahap akhir,




untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan
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2.7 Pengertian Penjualan Dan Volume Penjualan

Dalam masyarakat sering terjadi salah pengertian tentang antara penjualan
dan pemasaran, yang sebenarnya merupakan salah satu  bagian dan kegiatan
pemasaran sccara keseluruhan, ada sebagion orang mengatakan bahwa penjualan
adalah pemasaran, sehenarnva penjualan bukanlah pemasaran, tetapi hanyalab
merapakan bagian darl pemasaran. Untuk memahami-arti darl penjualan, berikut
ini pendepat dari beberapa pakar :

Menurut Baso Swasta Dh mengemukakan bahwa " penjualan adalah ilmu
dan seni mempengaruhi pribadi yang di lakekan oleh penjual untuk menjawab
orang lain agar bersedia membeli barang yang ditawarkan.

ladi penjualon merupakon suatu ilmu,  sen dalom proses mempengarihi
calon Pembeli atan konsumen yang ada untuk membeli produk yang ditawarkan
dan setia menggunakan produk tersebut, Adanya penjualan dapat menciptakan
suaty proses pertukaran barang dan jasa antsra penjual dan pembeli dipasar.
Dalam mengevaluasi peluang pasar. kebanyukan perusahasn memulainya dengan

melihifl permintisan pasar.

2.7.1  Faktor-Faktor vang Mempengaruhi Volume Penjualan

Setiap perusahuan di pacu untuk mencapai target volume penjualan, Namun
demmbkian senngkali target volume penjualan tersebut  tidak tercapai atan
mengalami penurunan,

Menurut Allex..5, Nitisemito, lurunnya volume penjualan di karenakan oleh

sebab-sebab utama yasu




untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

L

|. Sebab Intern
2. Sebab ekstern
Ad. 1. Sebab Intern
vaitu sebab yang terjadi karena kesulahan manajemen dalam mengelola
perusahaan, musaloya:

I. Penurmunun kondisi penjualan

1.4

Pengembangan produk yang kurang

3. Turunnya kegiatan Wiruniaga

Ad. 2. Sebab ekstern
vaitu sebab vang terjadi di luar kekuasaan perusahaan it sendirl, di mana
penvebab tersebut sulit di kontrol, misalnya :

I, Perubahan kebijakan pemerintih

Id

Perubahan Pola konsumen

3, Munculnya saingan bany

=

Munculnyas barang bana.

2.8 Tinjavan Penelitian Schelumnya

Penelitian vang dilakukun oleh Sumaersi vang berjudul Pengaruh Harga,
Promosi, dan Distribusi Produk  Zeolit Dalam  Meningkatkan Volume
Penjualan Pada PT. Indoraya Industri Lamongan, Universitas Dr. Soctomo
whun 2003, dimana dalam penclitian tersebut dengan menggunakan program

statistik ditemukan bahwa hasil dari regresi Linear berganda di rumuskan Y =




Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan
untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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1.077 + 0004505 X1 + 0,004413X2 + 0009808 X3, dari penelitian tersebut di
temukan R sehesar 0,998 yang beranti buhwa  Volume Penjualan di pengaruba
oleh Variabel harga, distnbusi, Promos:,

Sedangkan R2 sebesar 0,996 yang berarti bahwa variabel volume
penjualan dipengaruhi oleh  Harga, Distribusi, den Promosi sebesar G9.6%
sedangkan sisunya 0.4% dipengaruhi oleh faktor Lan.

Dari ujl simultan dengan menggunakan uji F di ketahoi bahwa hasil uji {
adalah sebesar 0,000, hal ini berarti bahwa F hitung > F bel , maka
kesimpulannya secara bersama-sama  variabel harga, saluran  distribuss dan
promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Volume penjualan {Y),

Dari hasil uji statistik vang di lakukan dapat disimpulkan bahwa variabel
vang paling dominan yang mempengaruhi velume penjualan dilihat dars besarnya
api Toadalah variabel Promosi.

Drari penetitian yang dilakukan oleh Sumaersi di atas persumausnnya
dengan penclitian penulis adalah adalah sama-sama menelit tentang pengaruh
variahel behas terhadap volume penjualan. Variabel bebas yang di el udalah
Harga, Promosi dan distribusi. Sedangkan perbedaannya adalah penelitian yang
dilakukan penulis mengenai pengaruh marketing Mix selurubnya dan tahun serta
obyek penelitiannya

Sedangkan penelitian yang dilakukan cleh Budiono Eko Santoso yang
berjudul Pengaruh Marketing Mix Terhadap Peningkatan Volume Penjualan
Pada PT . Wangta Agung Surabaya Universitas Dr. Soetemo tahun 2004,

dimana  dalam penelitian tersebut empat vanabel Marketing Mix yartu Produk
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untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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(X1), Distribusi (X3) dan Promosi (X4) mempunyai pengaruh yang positif
tehadap volume penjualan sedangkan Hurga (X2} mempunyis pengaruh yang
negatif.

Sedangkan kecfisien Korelasi (R} sebesar (L9985 bermhi bahwa variabel
bebas yaitu Produk, harga, Promosi dan distribusi mempunyai hubungan yang
sangat erat dan positif terhadap variabel tergantung yatu Volume Penjualan,

Sedangkan dengan F- test di peroleh F-test = 74,178 > F-tabel 19,16 maka
secary simultan Variahel bebas memiliki pengaruh yang signifikant terhadap
variabel terikat. Sehingza Ho di tolak dan Hi di terima,

Dari penelitian yang dilakukan oleh Budiono eko santoso diatas
Persamaunnya  dengan  penulis tehn adalah sama-sama meneliti - mengenal
pengaruh Varmbel bebas  ymwn Marketing Mix ( Product, Price. Place,
Promotion) techadap  Wariobel terikat yaitu Volume penjualan, Sedangkan
perbedaannyd adalah obyek penelitian dan tahun penelitiannya.

Penelition yang dilakukan oleh Tsnani yang berjudul Pengaruh Harga
Dan Promosi Terhadap Volume Penjualan Pada  PT. Pakerin Mojokerto
Universitas Dr. Soetomo tahun 2004, dimana dalam penelitian tersebul Varjabel
bebas yain (X1 adalah harga, sedangkan (X2} adalab Promosi sedangkan
variabel terikat Y adalah volume penjualan,

Dari hasil analisis vang dilakukan diketshui bahwa Variabel Huarga dan
Varabel Promosi  memberikan  kontribusi yang  efektf terhadap  Volume
penjualan.  Hal im dibukikan  dengan melalui  pengujian statistika - dan

ckonometrika vaily & secar statistik terbukti setiap perubahan koelisien regresi




Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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dari kedua variabel bebas memberikan peruban terhadap variabel volume
penjualan. (Nilai Korelasi sebesar 92,65%) sedangkan uji t signifikan secara
statistik , vaitu Harga 4,76 dan Promosi 3,208 lebih besar dari T tabel 1,717.
Sedangkan F hitung 9,634 lebih besar dari F tabel 2,95 lebih besar dari 4,30

Berdasarkan perhitungan secara ekonometrika maka hasil uji asumsi klasik
diketahui bahwa model asumsi yang dipakai lin-lin lolos dari uji multikolinieritas,
uji heteroskedastisitas dan uji autokolerasi.

Dari penelitian yang dilakukan oleh Isnani di atas persamaannya dengan
yang penulis teliti adalah sama-sama meneliti mengenai pengaruh Variabel bebas
terhadap volume penjualan. Sedangkan perbedaanya adalah penelitian yang yang
di lakukan oleh penulis mengenai pengaruh marketing mix seluruhnya terhadap
volume penjualan dan tahun serta obyek penelitiannya.

2.9 Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap masalah yang kebenarannya
harus dibuktikan. Hipotesis merupakan rangkuman dari kesimpulan-kesimpulan
teoritis yang di peroleh dari hasil penelitian pustaka,

Hipotesis dari penulis adalah :

1. Di duga variabel Marketing Mix berpengaruh terhadap Volume penjualan ada
N.V. Nusatenggara Trading co.(Indonesia) LTD Cabang Ruteng Kabupaten

Manggarai - NTT

b

Diduga ada pengaruh dominan dari salah satu Variabel Mix yaitu Promosi
terhadap Volume Penjualan pada N.V. Nusatenggara Trading co.{Indonesia)

LTD Cabang Ruteng Kabupaten Manggarai - NTT




