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BAE I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Balakang

Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan kemajuan
teknologl, dunia usaha Jjuga mengalami perkembangan wang
sangal pesat dengan munculnya berbagal perusahaan vyang
berusaha menciptakan produk dan 3Jasa guna memenuhi ke-
butuhan konsumen. Peran serta dari berbagal pihak, balk
pihak pemerintah maupun swvasta dalam mengelola dunlia
usaha,menumbuhkan dan meningkatkan persaingan yang ketat
dari{ masing-masing perusahaan.

Kita ketahui bahwa suatu perusahaan selalu dihadap-
kan pada berbagal masalah, salah satu masalah yang sering
dijumpai yaitu, apakah barang vang diproduksi dapat ter-
jual di pasaran. Dengan melihat hal tersebat d; ataz, maka
dapat dikatakan bahva pemasaran merupakan suatu masalah
Yang sangat pentlng bagl perusahaan, karena pemasaran me-—
rupakan faktor penunjang langsung yang memegang peranan
sangat penting terhadap kegiatan- keglatan perusahaan,
bahkan dapat dlkatakan bahwa perusahaan modern yang mem-
punyal kegiatan produks! yang besar dan kompleks tidak
dapat lagl menghindarkan dir! dari campur tangan peranan
pemasaran demil pertumbuhan 1laba dan hﬂlgngaungan hidup -
perusahaan. Untuk mengatasi hal tersebut di atas, maka

pPihak perusahaan sangat memerlukan tenaga terampll yang




memiliki ketrampilan serta keahlian bailk dalam Dbidang
produksl, keuvangan, pemasaran, dan bidang-bidang lalnnya

Khusus dalam hal saluran pemasaran harang, maka
perusshaan harus mampu memilih alternatit vang paling
efektif dalam menyalurkan produknya sehingga dapat me-
nunjang peningkatan laba bagl perusahaan, karena saluran
pemasaran merupakan socatu masalah yang sangat penting dan
harus diperhatikan dalam pemlllhannya,sebab bilamana ter-
jadl suaty kesalahan dalam pemilihan saluran pemasaran,
maka akibatnya akan memberikan pengaruvh yang sangat besar
dalam pemasaran produk suatu perusahaan.

Dalam menetapkan kebijaksanaan saluran pemasaran
ini, penting wuntuk diketahui Jjenis barang yang akan di-
salurkan,yaitu jika barang tersebut adalah barang konsunmsi
maka ditujukan bagl segmen pasar konsumsi, dan untuk
barang Industri, ditujukan bagi segmen pasar industri.

Penulis sengaja memllih PT. BKM vang bergerak di-
bidang kebutuhan ternak potong produksi daglng sapi,karena
kebutuhan daging diperkirakan akan meningkat dari tahun ke
tahun mengingat perkembangan pepulasi penduduk vyang me-
merlukan penlngkatan gizl, disamping adanva permintaan
darl beberapa daerah seperti Irian Jaya, dimana banyak
provek penanaman modal dalaml negerl yang menggunakan
tenaga asing dan tenaga dari Indonesia vang membutuhkan

daging rata-rata 2,4 tons/bulan serta dari PT. INCO Sorocako

membutuhkan daging rata-rata 1 ton/bulan.




Untuk mengatasl masalah saluran pemasaran bagl ke-
butuhan produksi daging sapi inf, maka PT. BKM sejak ber-
dirinyz hingga saat ini menggunakan 2 sistem saluran pe-
masaran yaitu
1. Slstem saluran matu tingkat (One level channel), vyang
dapat digambarkan sebagal berikut :
PT BEM ——=—=— PENQgECRET === Konsuman

2, Sistem saluran dua tingkat ( Two level channel ), yang
dapat dlgﬂmbarkaq sebagal berikut :

e R R T Agen ----- Pengecer -—---=--- Konsumen

Darl kedua slistem saluran pemasaran tersebut, maka
teramat penting untuk diketahul alternatlf sistem saluran
pemasaran mana yang terbalk bagi PT. BKM vyang dapat men-
jamin kontinulitas perusahaan serta dapat menunjang dan me-
ningkatkan pertumbuhan laba bagl perusshaan.

Pengan pertimbangan-pertimbangan tersebut, maka
penulls akan membahas analisls saluran pemasaran daging

sapl dalam meningkatkan volume penjvalan perusahaan.

1.2. Rumusan Masalah

Eerﬂhsarkan latar belakang yang telah dikemukakan,
maka penulis dapat merumuskan masalah yang dihadapl oleh
FT. BKM yaitu :
1.2.1. Apakah terdapat pengaruh antara saluran pEmASaran

dengan &ze# volume penjualan perusahaan.

1.2.2. Kebijaksansan sistem saluran pemasaran apakah yang




| diterapkan cleh perusahaan yang dapat meningkatkan

volumé penjualan perusahaan, sehingga peningkatan
laba dan kentinultas perusahaan dapat terjamin.
1.3. Tujuan dan Kegunaan Penullsan
i1.3.1. Tujuan Penullsan -

- Untuk menentukan kebijaksansan saluran pemasaran
daging yang efektif yang dapat meningkatkan laba bagl
perusahaan dalam menjalankan kegiatan operasinya.

- Untuk lebih meningkatkan wvelume penjualan pada masa
yang akan datang.

1.3.2. Kegunaan Penulisan

- Diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagl pihak per-
usahaan dalam pengambilan keputusan, terhadap ke~
bijaksanaa saluran pemasaran daging sapi vang efektif.

- Sebagal salah satu syarat dalam menyelesaikan serta
meralh gelar program sarjana (81) pada Fakultas

Ekonomi Universitas Hasanuddin.

l.4. Hipotesis Kerja
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemuka-
kan, maka penulis mengemukaan hipotesis sebagal berikut :
1.4.1. Diqua bahwa, saluran pemasaran mempunyai pengaruh
yang posltlf dan bermakna terhadap wolume penjualan

perusahaan.

1.4.2. Diduga bahwa, jika digunakan sistem saluran pemasar-




an duoa tingkat, maka perusahaan dapat menlingkat-
kan volume penjualan sehingga dapat meningksthkan

laba dan kontinultas perusahaan dapat terjamln.

1.5. Sistematika Pembahasan

Untuk memudahkan penguralan dan pembahasan, maka
penulisan skrlpsl lnl akan dibagi dalam enam bab yang
komposisinya sebagal berikut

Bab pertama smerupakan bab pendahuluan vang berlsi
latar belakang masalah, rumusan masalah,tujuvan dan keguna-
an penulisan, hipotesis kerja serta slstematlka pembahas-
an.

Bab kedua menguralikan tentang metodologl peneliti-
an yang meliputi daerah penelltian, jenis dan sumber data,
serta metode analisls masalah.

Bab ketlga menguraikan tentang gambaran umum per-
usahaan yang melipoti sedarah singkat perusahaan, struktur
organisasl perusahaan, proses produksl serta kebliaksanaan
pEmEsSaran.

Bab keempat membahas mengenai landasan teori, di—
antaranya pangertian pemasaran, pengertian marketing mix,
pengertian saluran pemasaran, faktor-faktor vang mem-
pengaruhl pemilihan saluran pemasaran, serta menentukan
banyaknya penyalur.

Bab kelima merupakan bab analisa dan pembahasan,

yang meliputl sistem saluran pemasaran yang dlgunakan oleh




perusanaan, perbandingan antara dva sistem saluran pemasar-
an serta pengaruvhnya terhadap penjualan.
Bab keenam merupakan bab penutup, vang akan men-

cakup simpulan dari seluruh pembahasan dan saran—-saran.




BAB 11

METODOLOGI PENELITIAN

2.1. Daerah Penelltlan

Untuk memperoleh data dan informasi, penulis meng-
adakan penelitian pada PT. BEM yang berlokasi d1 Kotamagya
Ujung Pandang yang bergerak di bidang kebutuhan ternak
potong dagling sapl.Dlsamping ltu pemilihan lokasl inl atas
dasar pertimbangan Pahwa penulis Dberdomisili di Ujung
Pandang sehlngga dapat dengan mudah memperoleh data yang
dibutuhkan dengan memperhltungkan faktor waktu, biaya ser-

ta tenaga.

2.2, Jenls dan Sumber Data
2.2.1, Jenls Data
1. Data Kuantitatif, adalah data yang diperoleh
darl perusahaan dalam bentuk angka-angksa. Dalam
hal ini yaltu data-data mengenai volume penjual-
an daging sapl periode tahun 1987 sampal tahun
1321 serta dokumen-dokumen lain mengenai salur-
an pemasaran yvang akan dibahas.
4, Data Kualitatif, vaitu data yang diperoleh darl
perusahaan dalam bentuk informasi balk secara

lisan maupun tulisan yang berkaitan dengan

masalah yang akan dlbahas.




£.2.2. Bumber Data

1, Primer, yaltu data yang dlperoleh dengan melaku-
kan pengamatan dan vawvancara dengan pimpinan
perusahaan serta karyavan yang mempunyal wewenang
dalam hubungannya dengan data vyang dibutuhkan
dalam pembahasan masalah inl.

2. Bekunder, vaitu data yang diperoleh darl semus
bahan tertulis atau dokumentasi, terutama yang

berkaltan langsung dengan penullsan skripsl ini.

2.3, Matoda Pengumpulan Data
Untuk memperoleh data dalam penulisan ini, maka
dillakukan penelitian untuk mengatasl masalah serta memecah-
kan masalah. Metode penelitian wvang digunakan dalam pe-
nullsan Ini merupakan suvatu studl kasus, yang memfokuskan
perhatian pada suatu kasus mengenal analisis saluran pe-
masaran daqging sapl, dan metode ini menghaslilkan simpulan
yang terbatas dan hanya berlaku pada kasus yang dibahas.
Untuk memperecleh data sebagal penunjang utama dalam
tulisan skripsi ini penulis menggunakan beberapa cara se-
bagal berikut
2.3.1. Penelitian Lapangan ( Field Reseaxch }, wyaltu pe-
nelltlan yang dilakukan dengan dJjalan vawancara
dengan pimpinan perusahaan beserta stafnya yahg ber-

kompeten, sehlngga dapat dlperoleh data-data yang

dibutuhkan sehubungan dengan materi yang dibahas.




Disamping ltu, Jjuga melakukan observasi -pada per-
usanaan agar dapat mellhat langsung keadaan per-
usahaan yang ditellitl.

2.3.2. Penelitian Kepustakaan ( Library Research ), yaitue
suatu penelitian yang dilakukan dengan membaca buku-
buku pustaka yang relevan dengan materi yang dibahas
ditambah dengan materi kuliah, guna memperocleh
landasan teori dalam menﬁanailsis data wvang terkum-

pul.

2.4. Model Analisis

Sebagal dasar untuk menganalisa masalah serta alat
untuk mengull masalah yang dlhadapi oleh perusahaan, maka
penulis menggunakan metode anallsis kuantitatif sebagai be-
rikut
2.4.1. Regresi Bergands

¥Yaitu sebagal alat untuk mengetahui sampal sejauh
mana pengaruh sistem saluran pemasaran yang diterapkan

oleh perusahaan terhadap volume penjualan.,

Persamaan yang dlgunakan adalah :

e D o st

1) Bpyros Makridakis, Steven C. Wheelwright, Victor
E. Mc. Gee, Matoda Dap Apllkasi Peramalan, Edlsi kedua.
Erlangga, Jakarta, 1988, hal. 228,
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dimana :

¥ = Hasil penjoalan

b = KHerupakan suatu konstanta
o

b = Koefislen regresl, yaltu besarnya pengaruh X
1 terhadap Y 1

b = Koefislen regresi, yaltu besarnya pengaruh X
2 terhadap ¥ 2

X = Saluran Pemasaran I (One leval channel)
¥ = Szluran Pemasaran II[(Twve level channel)

2.4:2. 'U3i £ (£ test)

Yailtu. sebagai alat untuk membandingkan kedua
sistem saluran pemasaran ysng digunakan oleh perusahaan.
Dalam hal ini dilihat apakah kebljaksanaan saluran pemasar-
an yang diterapkan oleh perusahaan efektlf ataukah terdapat
perbedaan dari kedua sistem saluran pemasaran tersebot.

Penentuan terzehbut berdasarkan rumus

Ui £ = b s

i 1
8b
1
dimana :
z
X
2 2 EE 2
b = BE e e . 7}
1 - s 2 2
[ =% I - y - {2 xw
1 2 132

i . S e s i e R T e

2) J. Supranto, Ekonometrik, Edisi Satu, Lembaga
Penerblit Fakultas Ekonomi Unlversitas Indonesia, Jakarta,
1983, hal. 252.




Uyl E = [u]
Z 2
Shb
zZ
dimana :
2
X
2 2 <
Eh = e e
z
i . z i
2 = P LE X o= L s i
1 2 3 FIR |

E = HNilal Observasl

b = Xoefizsien regresl

8b = Standar deviasi

SE = Standar error

X = SEaluran pemasaran I

1l

X = Baluran pemasaran II

2




BAB 111X

GAMBARAN UHUM PERUSAHAAN

3.1. Bejarah Singkat Perusahaan

PT. BKM adalah suatu Jjenis perusahsan swasta
naaional vang didlrikan berdasarkan Akte MNotaris HASBANW
ZAINI,SH Mo I tanggal 1 Oktober lﬁ??_ 4l Udong Pandang dan
perencanaannya dimulal pada awal tahun 1378. Pembangunan
kompleks pabrik dimulai pada bulan Agqustus 1380 dan
selesal pada bulan Desember 1981, kemudian mulai ber-
produksl pada bulan Januari 19812.

Pada tahum 1975 = 1976 Pemerintah Daerah mengeluar-=
kan rencana pembangunan RFH (Rumah Potong Hewan), akan te-
tapl mengingat bahwa, Iinvestasinya terlialu besar maka
pemerintan dasrah menawarkan pihak swasta uantuk melanjut-
kan perencanaan tersebut.BSelaln dasar pertimbangan tersebut
juga maslh ada alasan laln yaltu bahwa pemotongan milik
pemerintah yang ada di Karuwlsi sudah tidak memenuhi lagil
p&rsfaratan, karsna tempat pemotongan tersebut berada di
tengah-tengah pemukiman yang otomatis akan mengganggu ke-
tenangan masyarakat setempat, balk dari segl! kebersihan,
ketertiban, keamanan maupun polusi yang ditimbulkan dari
air limbah. Dari kenyataan tersebut,maka pemercintah dasrah
meéngaiak pengusaha-pengusaha swasta untuk mendirikan rumah

potong hewan modern yang memenuhl syarat vyang ditentukan

oleh pemerintah.

12
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BET. BKM yang bherlekas! di Pannara kelurahan Antang
kecamatan Panakkukang Ujung Pandang adalah perusahaan
industri yang bergerak dalam bidang penggemokan dan pe-
motongan hewan yang selanjutnya di preses meniadl daging

beku.

d.2. BEruktur Organisa=sl Perusahaan

Dalam rangka mencapal tujuan, balk perusahaan
svasta/negera maupun departemen/lembaga,struktur organisasti
memegang pezanan penkting dan tldak boleh diabaikan. Baik
tidaknya organisasi suatu perusahaan dapat menentukan
jalannya kegiatan perusahaan. Oleh sebab itu dlkatakan
bahwa atruktur organisasl merupakan salah satu syarat
dalam usaha pencapaian tujuan.

Yang dimakaud dengan struktor organlisasi wvaltu
Pbagian atau kerangka yang terdlrl dari Dbermacam- macam
fungsl menurut pola tertentu yang menyatakan adanya urutan
dan pengaturan antara hubungan wewenang dan tangaung jawab
antara baglan yang ada dalam ;Fruktur_ crganisasj tersebut.

Struktur organisasi perusahaan dimaksudkan untuk
memperjelas pembagian Kkerja, wewenang dan ﬁanggung jawab
masing-masing ilndividu dan kelompok kerija, pembagian inl
pula dapat memperislas rentang kendali, sehingga dapat di-
kKetahul kepada bagian mana harus mempertanggung jawabkan

tugas-tugas mereka.

Struktur organisasi yang baik haruslah sederhana




14

dan fleksibel serta menunjukkan secara tegas garls wewenang
dan tangauna jawab.

Di samoing pembagian tugas secara tapat, tanggung
jawab vang saling bertentangan serta tanggung jawvab rangkap
harus dihindarkan, tetapl dalam hal pekerjaan daril dua
bagian. atau leblh harus saling melengkapl sesual dengan
pembaglan tanggung jawvab yang telah dit!taphan_ menurut

o

tingkat pekerjaannya masing-masing. B

Hal ini dimaksudkan untuk mencegah terjadinya pe-
nyelevengan-penyelewvengan yang mungkin timbul di dalam per=-
usahaan, di samping itu struktur organisas]l dimaksudkan
sebagal alat kontrol vang diharapkan dapat membuat pesst-
nya dinamika perkembangan perusahzan.

Tiap perusahaan bebas untuk menentukan salah satu
darl empat struktur organisasi yaitu : organisasi lini (ga-
ris), organisasi 1lini dan staff, organisasi fungsional dan
organisasi fungsi dan staf,tentu saja dengan memperhatikan
kondisi dan situasi darl masing-masing perusahaan.

Struktur organisasl yang dligunakan PT. BKM yaitua
nrqanisasi yang berbentuk lini dan statf, Al mana bantuan
yang diberikan oleh staff hanya berupa nasshat sedangkan
keputusan dan pelaksanaan dari keputusan tersebut tetap
berada 4i tangan pimoinan ( top hingga lower ), Keuntungan
darl organisas! ini valtu keputusan bisa lebih baik karena

telah dipikirkan oleh sekelompek ahli. Untuk lebih jelas -

nva, skema struktur organisasi PT. BKH sebagal berikukt :
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Adspun @ tuogas dan tanggung Jawvab masLng-ma%}ﬁq
bagian sesual dengan struktur organisasi tersebut adalah
sebagal berlkut :

1} Direktur Utama, bertanggung Jjawab penuh atas segala

kegiatan perusahaan secara keseluruhan,yang didampingi

oleh secrang direktor. Direktur dalam menjalankan

tugas-tugasnya bertanggung jawvab kepada Direkbur Utama.
2) Direktur, tugasnya adalah

- Bertanggung Jawab atas maju mundurnya suatu perusaha-

=

- Mengawasi dan membimbing semua kegiatan ke arah pen-

capalan tujuan perusahsan.

- Menandatangani surat-surat penting.

= Mengontrel keuangan dan pengadaan bahan baku.

3] Sekretaris,mempunyal tugas :

= Menyusun rencana kerja dalam bldang administrasi vang
disesuvalkan dengan rencana kerja perusahsan secara ke-

~ seluruhan.

- Memberikan pelayanan dan Saran-saran serta pendapat
kepada dlrektur untuk meningkatkan eflsiensl perusaha-
an.,

4) Internal Aundit, tugasnya

= Menelltl dan menilal apakah pelaksanaan darlpada sis-

tem dan prosedur akuntansi, keuangan dan operasi per-

usahaan sudah berjalan dengan baik dan memenuhi sva-

raf.
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- Menilai apakah kebijaksanaan, rencana dan prosedur
Yang telah ditentukan sudah dilaksanakan dengan baik.

- Menilal apakah aktiva perusahaan aman darl kehilangan,
kerusakan, dan penyelewengan.

~— Menilai kecermatan data-data akuntansi dan data-data
lain dalam perusahaan.

- Menilal mutu/pelaksanaan darl tugas-tugas yang diberi-
kan pada masing-masing baglan.

— Bertanggqung 3javab pada fungslonaris kKeuangan atas ke-

ordinasi daripada Persoalan-persoalan keuangan dan
akuntansi.
5) Konsultan, tugasnya :
~ Sebagal tehnis peternakan dan kesehatan daging.
= Waiib memberikan saran serta pendapat kepada direktur
demi peningkatan dan efisiensi kerja.
B) Departemen/Kepala Baglan Keuangan, bertugas
— Henyusun rencana kerdja dalam bidang keuangan yang
disesuaikan denagn rencana keria PeErusahaan secara
keseluruhan,
=~ Wailb memberikan saran dan pendapat kepada direktur.
Bertanggung jawvab atas sub bagian, yaltu
a. Kasir,
b. Cost hﬁ:cnuntinq;’buﬂgetingr
. Leperal Accounting,

1! Departemens Kepsla Bagian ﬁduinlstraslfUmum, tugasnya :

= Menyusun rencana kerja dalam bidang administrasi umum
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yang disesualkan dengan rencana kerja secara Ke-
seluruhan.

- Wajib memberikan saran dan pendapat kepada direktuzr
untuk m;nkngkathan efisiensi kerja.

- Bertanggung jawab kepada sub baglannya, yaltu :

a) Logistik/URT, b) Keamanan, c) Personalia.

Departemen/Kepala Bagian Pemasaran, tugasnya :

Menyusun rencana kerja dalam bidang pemasaran yang

disesuaikan ﬁﬂpqan rencana kerja perusahaan secara

keseluruhan.

- Wadlb memberikan saran dan pendapat kepada direktur
untuk meningkatkan eflsiensl keria.

- Hencarl dan mengurus agen-agen Yyang dapat membanto
menyalurkan hasll produksi.

- Merencanakan program pemasaran, perencanaan dan pe-
nyusunan andgaran pemasaran perusahaan.

= Melakukan penyaluran hasil produksi antar pulau.

= Mengawasl serta mengontrol saluran pemasaran yang ada,
untuk dapat menentukan suatu kebijaksanaan bila di-
perlukan.

Departemen/Kepala Baglan Preduksi, tugasnya :

= Menyusun rencana kerja dalam bidang produksi.

- Wajib memberikan saran dan pendapat kepada direktur
untuk menlingkatkan efisiensl keria.

= Bertanggung Jjawab atas sub baglannya, vaitu

d4) Baglan Abbatelr, b) Bagian Tehnlk,
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£} Baglan Laboratorium.

10) Departemen/Kepala Bagian Heldlpng Ground, tugasnya

Melakukan pembelian sapl ( bahan baku) serta bahan-
bahan lain wvang berhubungan dengan pengadaan bahan
baku tersebut.

- Melakukan penerimaan dan pengeluaran serta seleksi

terhadap sapi vang akan dikirim ke bagian produksi.

- Melakukan administrasi secukupnya.

- Bertanggung jawab atas sub bagliannya yaitu penanganan
ternak untuk mﬁmberikan manfaat 4l masa yang akan

datang.

3.3. Proses Produoksl

Dalam suaty industri mempunyal beberapa kegiatan
untuk mencapal tujuannya, namun ada keglatan uwtama yang
mempengaruhi aktivitas perusahaan tersebut. Darl sekian
banyak kegiatan yang terdapat pada perusahaan, kegiatan
produksi memegang peranan utama karena keglatan ini dapat
mempengaruhi kualitas perusahaan terssbut.

Setilap perusahaan sistem produoksinya berbeda dengan
perusahaan lain, inl disebabkan Karena produk yang dihasil-
kan serta peralatan yang digunakan berbeda pula.

Keglatan proses produksl pada PT BKM Ujung Pandang
adalah sebagai berikut :
l. Sapi-sapi yanq'akan dipotong dimasukkan ke kandang

sementara {(wala-wala), Fungsi kandang sementara ini
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adalah menampung sapl vang baru datang darl luar
daerah, biasanya dlitampung dalam kandang Lnl untuk
sementara waktu saja, dan Juga berguna untuk tempat
pemeriksaan penyvaklt yang -ada pada aapl yang baru
datang.

Darl wala-wala sapi-sapl tersebut dlmasuokkan ke dalam
kandang istirahat (stoppen).Kandang ini berfungsl
untik tempat istirahat bagi sapl-sapl! yang akan di-
potong dan biasanya sapl dlistlrahatkan dalam kandang
inl selama 8 - 12 jam yang berguna untuk mengeluarkan
semua kotoran vang terdapat 4l dalam perut sapl se-
belum ditlmbang . Karena apablla sapt langsung d4di-
timbang otomatis penyuosutan berat sampal menjadl
Karkas sangat besarxr, hal inl dapat meruglikan per-
uﬁ%haan*

Kemudlan dimasukkan ke dalam abbatolr yang siap untuk
dipotong, namun sebelumnya dltimbang beratnva.

Dalam ruangan pemoctongan dilakukan langkah-langkah
sebagai berikut :

4. Sapi diilkat dengan tali, kemudian dibaringkan

menghadap ke barat,

b. sapl yang sudah terbaring,disiram dengan air tex-

lebih dahulu, agar badannya segar baru dlpotong
dengan pisau yang tajam.
€. Dalam ruangan pemoteongan dilakukan beberapa ke-

glatan antara lain : pemotongan kepala, pember-
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sihan baglan-baglan tubuh =sapi dan pemotongan
kaki depan.

d. Dari ruang tersebut sapi dikerek ke bagian peng-
kulitan dan selanjutnya dilakukan pemotongan
kaki bhelakang.

e. Setelah dikuliti dikerek lagi ke bagian pembelah-
an dada dengan mesin gergaji untuk’ mengeluarkan
leroan sehingoa hasilnyva dlnamakan daging KRarkas
ialu ditimbang.

laging karkas dimasukkan ke dalam chilling room.
Chllling room adalah ruangan pelayuan yang berguna
untuk membekukan/smenghilangkan darah dalam karkas,
maksudnya agar supaya darah menetes KkKelwvar atau
lebih dikenal sebagal pelayvan. Kapasltas ruangan
tersebut adalah 100 ekor atau 100 pasang karkas,
yang bekerja secara otomatls, maksudnya apabila suhu
d1 dalam ruangan terlalu tinggl, maka kompressor
akan padam, dan bila suhu rendah maka mesin kompres-
sor akan bekeria Kkembali. Karkas vyang ada dalam
ruang chllling skan mengalaml penurunan bobot, misal-
nya blla dllayukan selama 1 x 24 jam bobotnya bisa
turun 2 kg/karkas.

Bila telah selesal lalu dikelvarkan untuk dimasukkan
ke ruang cuttlng. Yang dimaksudkan dengan cutting
adalah proses pelepasan tulang dengan daging serta

pembaglan daglng menurut Jenlsnya. Dalam 1 karkas
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dapat dibagl menjadi 14 bagian. Bagian tersebut
adalah sebagal berikut
1. Tenderlolin/Flllel
2:. Btriploin/Sirloin
3. Rump

4. Topside

5. Inside

&£. Silverslide
7..Cubercll

8. Chuck

5. Elade

10.Chuck tender
ll.Bri=sket

12.8hank

13,.Rib meat

1l4.Flank

Untuk leblh jelasnya dapat dlllihat pada lampiran

gambar peta dagling sapl.

Te

Daging-dagling darl ruang cutting vang telah selesal di-
timbang, kemudlan dimasukkan ke dalam ruangan Blats
freezer. Blats freezer adalan ruangan pembekuan dimana
daging yang telah dipisah menurut Jenisnya dl rTuangan
cutting dimasukkan ke dalam Kkantong plastik, baru di-
masukkan ke ruangan - pembekuan ( Blats Freezer). Dalam
ruangan tersebut setlap Jenis daglng dipisahkan pula

tempatnya.
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Hal-hal wvang perlu diperhatikan dalam ruangan Blats
freeger adalah suhu ruangan harus diadakan pengecekan
tiap iam.setab apablla suhu terlaiu rendah maka pembeku-
an daging akan terhambat. Suho wvang digunakan dalam
blast freezer yaitu = 30 ﬂﬂ sampai dengan - 40 2c dan
lama proses pembekuannva paling sedikit 24 Jam.

B. Setelah dari ruangan pembekuan (blats freezer) kemudian
di packing. Packing yaitu pembungkusan daglng wyang
sudah beku dengan pembungkus dos dan karung.Tujuan pem-
bungkusan [(packing) ini yaitu agar ketahanan daging
tidak terpengaruh daril sinar matahari atau hawa yang
panas pada saat dikirim.

2., Betelah darl ruangan pembekuan (blats freezer} kemudlan
dimasukkan ke dalam Cold Storage. Cold Storage wyaltu
ruangan penyimpanan daging yang sudah di packing.
Tujuan penylmpanan ini adalah untuk mencegah kerusakan
atau memperlambat terjadinya pembuosukkan, sehingga
daging <tetap balk. Kapasitas penampungan cold storage
yaitu S50 ton daglng yang sudah dibungkus (packing).
Daglng yang ditampung dalam ruangan tersebut dapat ber-
tahan sampal 1 tahun dengan syarat suhu harus tetap
mencapai antara - 16 ¢ dan - 20 “c 1alu siap untuk di-

pasarkan kepada konsuméen.

Untuk leblh Jelasnya proses produksl daging sapl

dapat diperlihatkan sebagal berikut :
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3.4, Kebidaksanaan Pemasaran

IR N

Untuk menyalurkan dan memasarkan seluruvh produk
yang dihasilkan dari produsen sampal kepada RKonaumen, maka
BT BEM melaksanakan Eebijaksanaan pEmasaran sebagal
Eerikut
1, Kebijasksanaan Produk

PT BEM yang selain mempreoduksi daging sapl juga
memproduksi dagling kambing,dan daging ayam selama ada per-
mintaan pasar. Namun yang menjadi fokus penelitian penulis
adalah dagling sapi.

Jenis-denis daging ﬁapi terbagl atas 14 bagian
1. Flllat

Bagisn fillet ini hotel/Restauran dapat membuat
lenis-jenls hidangan steak, sate, sukiyakl, rendang, empal.
4. Blrleidn

Bagian ini dapat dibuat jenis hidangan roll bhistik
3. Rump
4. Topaide

| Baglan rump dan topside inl hotel/restauran dapat
membuat Jenis makanan bistik, empal, rendang, dendeng,
bakso, karl, dan abon.
5. Inside
Dalam bagian inl dapat dibuat jenis hidangan corned,
sate, daglng glilling, sop rawvon.

6. 8ilverside

Dalam baglan sllverside dapat dibuat jeni= makanan
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bistlk, rendang, enpal, dendeng, bakse dan abon.
7. Cuberoll

Dalam bagian ini dapat dibuat jenis hidangan sate,
bistik, rendang, empal, sukiyaki.
B, Chuck tander
9. Chuck
10.Blade

Dalam tiga bagian ini dapat dibuat jenis hidangan
empal, semur, scp karl, abon,
1l, Brisket
12. Rib meak

Dalam dua baglan Inl dapat dlbuat denils hldangan
corned, roll bistlk, rawvon.
13. Bhank

Dalam bagailn inl dapat dibuvat Jenis hidangan
SEmMur, F_II!'.I‘FI Iawon.

14. Flank

Dalam f£lank in! dapat dlbuat jenls hldangan rawvon,
daq!ﬁq giling, sate, dan corned.

Produk daging sapl dltentukan oleh kwvallitas sapl.
Kwalitas sapl di Sulawes] Selatan termasuk jenis kvalitas
yvang jelek, karena
d. Dipakai membajak untuk beberapa tahon lalu didual.

b. Tidak dikandangkan.
c. Terdapat banyak luka-luka/borok.

d. Kurus, sebab rata-rata beratnya RKurang darl 200 kg/ekor,
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sedangkan sapl Ilmper kurang leblh 350 kg s/4 500 kg.

2. Keblijaksanaan Harga

PT BKH vang merupakan produsen daging sapl dalap

menecapkan harda Jjual sangat dipengaruhl oleh Faktor

=

Kualitas hewan (bahan baku)

Jika bahan bakunya merupakan kualitas rendah maka
daging yang diproduksi Juga berkualitas rendah,sehingga
daya saingnya juga rendah sehingga harga Jjualnya pun
rendah. Karena kualitasnya rendah maka tldak mampu me-
menuhl permintaan Konsumen yang menghendakl daging ber-
kvalitas balk sehingga harus diimpor. Daging impor di-
Jamin kualltasnya karena kurang lemak.

Kwalitas daglng.

Nilal ekonomi suatu karkas ditentukan oleh "adible
meat" ( daglng bersama dengan sebaglan lemak di bawah
kolit dan lemak antara otot ) ‘dimana PT BKM dibagi
menjadl tiga baglan :

Kealitas I, dengan harga yang termahal vyang terdir!
darl £illet, sirleln, rump, inside, topside, dan silver
side.

Kualitas 11, dengan harga agak mahal terdiri atas
cuberoll, chuck tender, chuck , blade.

Kualitas III,merupakan kualitas terendah dengan harga
lebih murah terdirl atas brisket, shank, rib meat dan

flank.
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3. Kebijaksanaan Promosi

Kebijaksanaan promesi yang dilakukan oleh PT BKHM
dengan maksod meningkatkan wolume penjualan masih kurang
dan ternyata blaya promosi masih sangat kecil dan tidak
berarti sama sekall. Keglatan promosi vang dilakukan cleh
perusahaan hanya dengan pemberian brosur.bari sudut pandang
perusahaan, biaya promosl memang belum perlue dikeluarkan

karena menyangkut kualitas daging sapl yang bervariasi.

4. Kebijaksanaan Distribusi

Untuk melaksanakan keglatan pemasaran daging sapi,
sangat erat kaltannya dengan saluran dlstribusl yang cocok
menurut pasar, sehingga saluran distribusi yang digunakan
FT BKH sangat £lekslbel, hal Iinl dilakukan dengan per-
timbangan bahwa pemasaran Jenls daging PT BKM ditentukan
eleh keadaan pasar yang akan dituiju.

Selama daging impor kurang maka masalah pemilihan
daging lokal meningkat sehingga daging yang dipasarkan
iebih berslfat konzinyasi, atau karena inglnm mengurangl
resiko rusaknya daging, maka kebijaksanaan vyang ditempuh
adalah bahwva pengiriman akan dllaksanakan setelah ada order
atau telah ada order tetap misalnya Sorocako, Jakarta,Ballk-
papan dan Irian Jaya, sehingga alasan saluran distribusi

vang flaksibel adalah wajar.
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LANDASRN TEORITIGS

4.1. Fengertlan dan Konsep Pemasaran

Selring dengan berkembangnya peradaban dalam ke-
hidupan manusia, pola pemenuvhan kebutuhan hidup manusia
darl hari ke harl semakin meningkat. Hal ini mendorong ber-
kembangnya bearbagal Jjenls perusahaan vang mehghaslilkan alat
pemuas kebutuhan balﬁ berupa barang maupun Jjasa.

Keberhasilan perusahaan dalam penjualan produknya
tidak semata-mata dicapal dengan dasar kemampuannya dalam
berproduksl, tetapl Juga ditentukan oleh bagalmana per-
usahaan tersebut mengidentifikasikan pasar sasaran yang
akan dimasukinya. Dengan demlkian maka pemasaran merupakan
faktor dominan dalam suatu siklus, dan berakhlxr pada pe-

menuhan kebutuhan konsumen. KXarena itu pulalah maka

pelaksana pemasaran harus mampu membaca kebutanan, selars
dan keinginan konsumen berdasarkan lnformasl! pasar yang
ttlah.dlparﬂleh perusahaan. Pemasaran juga merupakan salah
satu dari keglatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh para
pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan
hidupnya, nntuk berkembang, serta mendapatkan laba.
Eeanekaragaman pengertian vang diberikan oleh
para ahll dalam bldang pemasaran Inl,diakibatkan oleh ber-

bedanya sudut pandang dalam merumuskan definisi pemasaran.

Ada ahli yang merumuskan definls! pemasaran berdasarkan
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tujuan pemasaran, dan ada pula yang mendefinisikannya ber-
dasarkan kegiatan pemasaran itu sendirl.

Berilkut ini beberapa kutipan tentang pangertian
pemasaran oleh beberapa ahli dalam bidang pemssaran se-
bagai berikut

William J. Stanton menyatakan bahwa :

" HMarketlng is tEhe botal system of

interacting business activities

designed to plan, price, promaobke

and distribuote want satisfyving goods

and services Lo present and potensial

customer ", 3]
Stanton dalam definisinya mengemukakan bahwa pemasaran
adalah suatu sistem kKeseluruhan darl kegiatan-kegiatan
bisnis yang ditujukan untuk merencanskan,menetapkan harga,
menpromosikan, serta mendistribusikan barang dan Jjasa
¥ang capat memuaskan kebutuhan pembeli yang telah ada
maupun pembell potensial.
Darl deflnisl d1 atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran

adalah suatu sistem, yaitu bahwa ada variabel-variabel

yang saling berkaltan satu sama laln, yaitu

(]

Merencanakan produk

Menentukan harga

Promosil
- Distribusl

yang salling menunjang untuk mencapal tujuan.

e

3) william J. Stanton, Fundamentals of Marketing
Fifth Edition, Tokyo! Hc. Graw-Hill Kogakusha Ltd. 1987,
hal. 5.
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Winardl dslam bukunya Azas-azas Marketlng ber-

pendapat bahwa
" Marketing terdiri dari tindakan-
tindakan yvang menyebabkan ber-
pindahnya hak milik atas benda
dan jasa-jasa vang menimbulkan
distribusi- fisik mereka ". 4]

Menurut deflnlsil 4l atas, setlap tlindakan yang
dapat menyebabkan terjadinya pemindahan hak milik atas
benda - benda dan Jasa serta mengakibatkan terjadinya
distribusi barang-barang dan Jjasa tersebut adalah termasuk
dalam keglatan marketing.

Pandangan lain mengenal marketling yang dikemukan
oleh HNitlsasmlto adalah :

" Semupa keglatan vang bertuijuan
untuk memperlanciar arus barang
dan jasa dari produsen ke
konsumen secara pallng afislen
dengan makaud untuk menclipta-
kan permintaan efektif ". 5)

Darl pengertian di atas dapat maka dapat dillhat
banwa Kegiatan marketing adalah kesglatan vyang 1kut wen-

perlancar pemindahan barang darl produsen ke konsumen.

.

4} winardl, Azas—-Azas Marketling, Bandung,
1980, hal. 3. X fr SNmRLy

3) Alex 5. Nitisemito, Harketing, Jakarta, Ghalia,

1981, hal. 13.
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Converse dan kawan-kawan memberikan definisli
marketing sebagai berikut : '
" Marketing is the business of buving
and selling lncludes those acitiviiies
involved in the flov of gonds services
between producers and consumers ". &)

Dari pengertian di atas,Converse dan kavan-kawan
menekankan bahwa Regiatan pemasaran merupakan kegiatan
pembelian dan penjualan vang termasuk kegistan penyaluran
barang dan jasa antara produsen dan konsumen.Di sinl jelas
bahwa Converse dan kawan—-kEawan menekankan bahwa kegiatan
pemasaran mempartemukan aktivitaz vang terjadl antara
pihak produsen dan konsumen. Pertemuan antara kedua belah
pihak ini ditandal dengan suvatu proses pertukaran Yyang
saling menguntungkan.

Fengertian pemasaran Yyang leblh mendasar pada

aspek pemasaran dikatakan oleh Sofjan Assauri bahwa :

" Pemasaran sebagal usaha untuk me-
nyediakan dan meényampaikan barang
dan jasa yang tepat kepada orang-
orang yang tepat,pada tempat vang
tepat dan vaktu yvang tepat dengan
promosi dan komunikasl vyang
tepat ". 7)

. i T e e o i W

6) Paul D.Converse et al, Elemants pf Marketling,

Seventh Edltion, Englevood Cliffs, Mew Jersey : Prentice
Hall, 1986, hal. 6.

7) Sofjan Assaurl, Mapaljemen Pemasaran : Dasar,
Konsep dan 8t eql , Jakarta, : Rajawvall pers, 1987,

nal.4,
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Pengertlan 4i atas memberlkan suabtye gagasan-kegiatban
tertenty yang dilakukan oleh para tenaga pemasaran. Walau-
pun demlkian, definisl inl sangat dibatasi,lingkup keglat-
an pemasaran hanya pada barang-barang dan jasa tertentu,
orang-orang tertentu, serta cara pemasaran tertentu pula.

Philip Kotler mengemukakan pesndapatnya tentang pe-
masaran (marketing) sebagai berikut
" Marketling is human activity
directed at satisfyinhg needs
and wants through exchange
processes ", 8}
Pengertian yang sama adalah fanq diutarakan oleh
Kotler dikemukakan oleh Radiosunu tentang pemasaran se-—
bagai berikut :
" Pemasaran adalah kegiatan manusia
vang diarahkan pada usaha memuas-
kan keinginan dan kebutuhan me-
lalui proses pertukaran “. 9)
Kedua definisi yang telah disebutkan di atas, lebih me-
nekankan pada aspek tujuvan (fungsi) pemasaran sebagal
suatu pertukaran, dimana diharapkan dua kepentingan saling

bertemu dalam proses pertukaran ini, yaltu kepuasan

konsumen dan untuk mempercleh laba bagi perusahaan.

S S S| e it e i - i i S o i e

B) Philip Kotler, Marketing Manager: Anal
Planning and Control, Fourth Edition,New Delhl, Prentice
Hall, 1980, hal. 19.

9) Radiosunu, Manajemen Pemasaran : Suaty

Pendekatan Analisis, Yogyakarta : Universitas gé}ﬁh Mada,
13R3, hal. 2.
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Dengan demikian pemasaran merupakan suatu kesatuan
siotem dari tindakan-tindakan perdagangan, yang dalam hal
inli barang-barang yvang dlhasllkan harus sesual dengan ke-
butuhan dan selera konsumen (customer orlented).

Unsur-unsur penting yang terkandung dalam definisi-
definlsl yang telah dikemukakan di atas adalah sebagal
berikut :

a. Definisi sistim dan definisi yang bersifat manajemen.

b. Sistim bisnls harus berorientasi pada pazar atau
kensumen, kebutuhan pembeli harus dipahaml dan dilayani
dengan efektif.

C. Definisl tersebut menyarankan bahwa pemasaran merupakan
suatu proses usaha yang dlnamisi{proses keseluruhan yang
terinteqfasih, bukan hanya sekedar menunjukkan peng-
golongan lembaga dan fungsi-fungsl saja.Dengan demiklan
pemasaran bukanlah suatu kegiatan , tetap! merupakan
hasil interaksi dari banyak keglatan.

d. Program pemasaran beraval darl satu ide tentang prodik
serta tidak berakhir ssampai kebutuhan langganan [(ter-
layani), yang kadamg-kadang terjadl sesuvudah penjualan
dllakukan.

e. Defiisi tersebut menyatakan secara tidak langsung
bahwa untuk mencapal sukses, pemasaran harus dapat me-
maksimalkan penjualan Yyang menguntungkan dalam jangka

panjang. Jadi pembell harus dilayan! dengan memuaskan

agar bersedia membeli pada perusahaan bersangkutan.
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Disamping ltu, barang atau jasa yang dlpasarkan
tidak terbatas, diperuntukkan hanya pada orang-orang ter-
tantu, melalnkan diuvpavakan wuntuk menjangkau sepanyak
mungkin calon pelanggan {pembelil) wuntuk dijadikan pe-
langgan tetap. Dalam hal ini, produsen memproduksi barang
atau jasa yang bertitik tolak pada kelnginan dan kebutuh-
an konsumen. Konsep Inl mendasari marketing modern atau
pemasaran modern, kebijaksanaan dan peifeérapan mana Yang
cocok dipakal dalam keglatan pemasaran barang dan 3jasa
Yang paling eiehtif dalam kegiatan perekonomian VARG
dinamis sehingga dapabt menyesuaikan ﬁenqun perubahan-per-
vbahan perekonomian yang relatif singkat.

Dengan memnperhatlikan berbagal deflnisl pemasaran
yang tCelah disebutkan di atas, kita dapat memahami bahwa
pengertian ¥ang ,dlkandung dalam lstilah pemasaran sangat
luas, karena marketing tidak hanys mencakup penggunaan se-
perangkat peralatan sepertl personal selling, advertising
dan publicity untuk mendapatkan kemudian melayani konsumen,
melainkan Jjuga menyangkut keahllan dalam hal perencanaan,
penganalisaaan, dan kontrol yang bersifat managerial dan
seni.

Konsep pemasaran atau pandangan tentang apa wang

terdapat dalam pemasaran dikemukakan oleh Willlam J.

Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha dan Irawvan dalam

bukunya Manajemen Pemasaran Modern, bahwa :

" Konsep pemAsaran adalah semua Falsafah
bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan
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kebutuohan konsumen merupskan syarat
ekonomi dan sosilal bagl kelangsungan
hidup perusahaan *. 10}

[ Dari Konsep pemasaran vang dikutlp oleh Basu Swastha
dan Irawan terdapat tiga unsur yang penting yaltu
1}. Orientasi pasar
Pada dasarnva, perusahsan yang ingin mempraktek-
kan orientasi pasar ini harus

= Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan di-

layani dan dipenuhi.Misalnya : Buatu perusahaan yang
dkan - memproduksi mobll pada dasarnya menghasilkan
alat transport yang dapat dibuat dalam berbagat
macam model dan ukuran.

= Memilih kelompok pembell tertentu sebagal sasaran
dalam penjuélannya.

- Menentukan produk dan program pemasarannya.

- HMengadakan penelitian pada konsumen, untuk mengukur,
menilali, dan menafsirkan kelnglnan sikap, =serta
tingkah laku konsumen.

Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling
baik, apakah menitik-beratkan pada mutu yang tingqi,

harga yang murah, atau model yang menarik.

s e e e e i e S = ke

10) Basu Bwvastha dan lrawan, Manajemen Pemasaran

Modern Yogyakarta : Penerbit Liberty, 1983, hal., 10.
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2). Volume panjualan vang menguntungkan.

Volume peniualan vang menguntungkan merupakan tujuan

darl konsep pemasaran yang berarll laba dapat diperoleh
melalut pemuasan konsumen.Dengan laba ini, perusahaan
dapat tumbuh dan berkembang,dapat menggunakan kemampu-
an wvang lebih besar, dapat memberikan kepuasan yang

lebih besar pada Konsumen.

3). Kcordinasl dan integrasl seluruh kegiatan pemasaran
Dl dalam suatu perusahaan, setlap orang dan setiap
bagian dalam perusahaan tersebutbt tu;ut Derkecimpung
dalam suatu usaha yang terkoordinlr untuk memberikan
kepuasan konsumen,sehingga tujuan perusahaan dapat di-
realisir.Jadl dapat dikatakan bahwa segala aktifitas
pemasaran yang dilakukan harus dikoerdinssi dengan
baik.

Pandangan tentang konsep pemasaran juga diuraikan
cleh General Electric Company dalam laporan tahﬁnannya
yang dikutip oleh Joseph P, Guiltiman dan Gordon W. Paul,
menvatakan bahwa

" Konsep pemasaran memperkenalkan
orang-orang pemasaran pada awal
darl slklus produksl dan bukan
pada bagian akhirnya, dan meng-
integrasikan pemasaran ke dalam
tiap~-tiap tahap dari bisnis.Jadl,
pemasaran lewat telaah dan pe-
nelltiannya, akan menebapkan bagl
rekayasawan (engineer), orang-
orang di bagian rancangan dan
pabrik apa yang diinginkan oleh
pelanggan Cerhadap produk ter-
tentu, berapa harga yang mereka
may bayar, serta 4l mana dan
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bilamana preduksi ltu dikehendaki.
Pemasaran akan mempunyal wewenang
dalam merencanakan prooduk, pen-
jadwalan produk, dan pengendalian
persediaan, selalp Juga dalam peEn-
jualan, distribusi, dan pslavanan
pEoduk " 11}
Pada dasarnya konsep pemasaran yang dikutip oleh

Jasenh P, Guiltlmapn dan Gordon W. Paul memusatkan senua

kegiatan darl organisasi dalam memuaskan kebutuhan pe-

langgan dengan memadukan keglilatan-keglatan inil dengan pe-
masaran untuk mEnt;pai sasaran jangka panjang ocrgansasi
perusahaan.

Dengan mempealajari dan menganalisa definisi yang

telah dlkemukakan oleh beberapa ahli, maka dapatlah di-

simpulkan sebagai berikut

1. Pemasaran adalah merupakan suatu proses keglatan akan
pemindahan dan pertukaran barang dan jasa darl produsen
ke konsumen.

2. Pemasaran adalah suvatu sistim keseluruhan yang salling
berkaltan dalam keglatan perusahaan, direncanakan untuk
memuaskan dan memenuhi kebutuhan dan kelnginan konsumen.
Dalam hal Inl termasuk pula keahlian dalam menentukan
strategl produk, harga, promosl serta distribusi..

3. Pemasaran adalah kegiatan wvang ditujukan untuk memper -
lancar arus barang dan Jjasa secara efislen dan efesktif.

T i i i B i s e i e ek .

11) Joseph P. Guiltiman dan Gordon W. Paul,

Etrateqi dan Program Manajemen Pemasaran,2lih bahasa

Agus Maulana, Jakarta : Penerblt Erlangga, 1987, hal. 5.




Pemasaran dianggap sebagal kegiatan utama dari
Svuatu bisnis vang dalam penerapannya mensyaratkan pemnuasan
kebutuhan konsumen sebagal syarat utama wurnbuk pencapaian
Tujuan organisasl perusahaan, =serta deml kelangsungan
hidup perusahaan.

Selring dengan semakin majunya masyarakat dan
teknolegl, maka konsep pemasaran juga akan mengalamil per-

kembangan. Disamping itu, bertambahnya Jjumlah perusahaan

dkan menlmbulkan persalingan yang menuntut adanya perbalk-
an—-pearbaikan yvang dilakukan oleh para pelaksana pemasaran.

Faktor-faktor ekstern sepsrti ekologl, pollitik,
hukum, serta keadaan ekonom! masyarakat, harus pula mem-
perocleh porsi tertentu dapat mempengaruhl program pemasar-

an perusahaan.

Faktor intern perusahaan juga mempengaruhl pemasar-
an, termasuk dalam hal pengalokasian kegiatan-keglatan pe-
masaran yang dikenal dengan " Marketing mix * vang

terdicl dari

]

Broduct

PFrice

I

Promotion

Blace

4.2. Pengertlan Marketing Mix

Dalam dunlia pemasaran yang sangat kompleks, setiap

program/kegiatan yang dllaksanakan harus ditunjang oleh
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suatu analisa yang baik, yang diharapkan dapat membantu
mensukseskan kegiatan dalaw pemasaran.
Berbicara meng=nal analisa dalam pemasaran maka

tidak terlepas dari analisa merketing mix atau anallsa

bauran pemasaran, oleh Karena pengambilan keputusan di-
bidang pemasaran hampir selalue berkaitan dengan variabel-
var label marketing mix.

Dalam konsep pemasaran modern, marketlng mix me-
rupakan salah satu konsep utama vang menentukan kebarhasll-
an perusanhaan dalam usaha mesngedjar tujuan yang utama yaibu
maximum profit.

variabel-variabel da¥i marketing mix vyang saling
berkaitan dengan masalah bagaimana menetapkan bentuk pe-
nawvaran pada segmen pasara tertentu yang tidak lain untuk
memenuhi atau melayani kKebutuhan konsumen adalah produk,
harga, promosi dan distribusl.

Basuy . Svwastha dan Irawan memberikan pengertian
marketing mix sebagai berikut

" Marketing mix adalah kombinasi
daril empat variabsl atau ke-
giatan yang merupakan intli dari
sistim pemasaran perusahaan
yaltu : Produk, struktur harga,

kegiatan promosi dan sistim
saluoran distribusi », 132]

e e e N T Pt Pt

12) ibid,hal. 78,
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Keglatan-keqlatan yang dimaksudkan dalam péengerti-

an ini adalah keputusan-keputusan dalam empat variabel %
1. Product.

2. Price.

3. Place.

4. Prometion.

Kegiatan-kegiatan ini dikombinasikan dan dikeerdinir oleh
manajemen perusahaan agar dapat melakukan tugas pemasaran
perusahaan seefektif mungkin. Jadl perunsahaan tidak hanya

memilin komblnas! yanﬁ terbaik saja, melainkan harus meng-

koordinir berbagai macam elemen darli marketing mix
tersebut untuk melaksanakan program pemasaran Secara
efektif,

Hal lain yang perlu dipesrhatikan dl dalam menentu-

kan macrketing mix 4adalah bahwa kita harus berpegang tequh

kepada prinsip ekonomis, yang dikemukakan oleh Witisemito

sebagal berikuk

" Untuk mencapal haslil vang tertentu
diusahakan pengorbanan yahg sekecil-
kecilnya atau dengan pengorbanan
tertentu diusahakan hasil sebesar-

[ besarnya ". 13)

e e

13) Alex 5. Nitisemite, Op.cit. . hal. 207.
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Pengertian lain tentang marketing mix dikemukakan
oleh wWilliam J. Stanton adalah :
" Marketing is the term that 1s used
ta describe the combination of the
four inputs that constiktute the
cure of company & marketing system,
the product, the price structure,
the promotional activital, and the
distzribution system ". 143
Definisl d1 atas mengungkapkan bahwva marcrketing mix
mengandung empat unsur pokoek wang merupakan inti darl
sistim pemasaran perusahan vaitu : produk, harga, promosi
dan sistim distribusl; dimana wnsur-unsur Inl mempunyal
kaltan vang erat antara satu dengan yang laln, sehlingga
dengan menganalisa lebih mendalam darl unsur-unsur market-
ing mix ini maka dapat digunakan sebagal dasar dalam
pengamnbilan keputusan darl sistlm pemasaran perusahaan.
Didalam menetapkan marketing mix, maka perusanaan
harus memperhatikan adanya keseimbangan darl unsur marcket-
ing, sehingga penetapannya tidak boleh meniru perusahaan
lain, harus dinamis sesual dengan situasl dan kondisi per-

usahsan. Demikian komplekanya masalah ini mengingat akan

posisi vyang dapat dikatakan cukup penting terutama 41 -

dalas menentukan tingkat Keberhasilan suatu perusahaan.

T T T T T U T S L

14) William J. Stanton, Op. elt., hal. 30,
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0l bawah inil penulis kemball! mengutlp beberapa ke-
simpulan vang dikemukakan oleh Nitisemito sebagal berlkut
* 1. Marketing wix yang ditetapkan dapat
mempengaruhl pengorbanan dari hasil

vang: ingin dicapai.

2. Secara umum penetapan marketing mix
harus dalam keseimbangan vang balk.

3. Henetapkan marketing mix hanya dengan
meniru dapat menimbulkan kerxuglan bagl
perusahaan.

4, Dalam menetapkan marketing mix tidak
boleh bersifat statis,

2: Menetapkan marketing mix harus lebih
ditekankan pada tujuan jangka panjang.

. Dalam menetapkan marketing mix harus
disesualkan situasi dan kondisil per-
usahaan.

7. Pengalaman merupakan faktor penting
untuk mepnetapkan mactketing mix vang
lebih baik ", 15)

4.2.1. Produk

Froduk merupakan hasil darl kegiatan perusahaan
berupa barang dan jasa vyang dapset memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen.
Dalam suatu perusahaan, produk merupakan dasar untuk men-
capal tujuan perusahan. Dengan demikian perusahaan dapat

memutuskan agar barang dan jasa vang ditavarkan ke pasar

dapat memenuhi kebutuhan konsumen.

e e ———

15) Alex 5. Nitisemito, Cp.cit.,hal. 210,




44

Keputusan-keputusan akan produk Eerseabut mencakup
penentuan bentuk penawaran secara fisik, merk, pembungkus,
garansl dan servis setelah peniualan. Pengembangan produk
dapat dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan kelngin-
an konsumen. Untuk itu setiap pengusaha harus mampu menge-
tahui perkembangan dan perubahan kebotuhan serta keinginan
para konsumen melalul penelltian pasar, dengan maksud agar
perusahaan dapat menyesuaikan diri dengan saingan yang
timbul dari perusahaan sejenis. Produk wyang dihasilkan
dapat mempengaruhl harga, promesil dan saluran distribusi
vang digunakan.

Pengertian produk menurut Basu Swvastha dan Irawvan
adalah

" Produk adalah suatu sifat yang

komplek=s balk dapat diraba

maupun tidak diraba tacmasuk

pembungkus,warna, harga, prestise

perusahaan dan pengecer, yang

diterima oleh pembell untuk me-

muaskan keinginan atau kebutuh-

an ". 161)
Dari pengertian di atas, bahwa produk Lltu hanya berupa
unsur £isik tetapl juga mencakup sifat non fisik seperti @
harga, warna,; prestise dan sebagainya. Semua unsur tersebut
dipandang sebagal alat pemuas kebutuhan konsumen.

Basu Swastha dan Irawvan menggelongkan produk ke-

dalam beberapa golongan yaitu

bR RS ——— L

16} Basu Swastha dan Irawan, Cp., glt,, hal. 166.
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1), Penggolongan barang berdasarkan
kepuasan segera dan kesajahtera-
an Jjangka panjang.

21. Penggolongan barang menariut tujwan
penakalnya oleh 51 pemakal ". 17)

ad 1). Penggoleongan inl membedakan produk menurut tingkat-

annya yalta :

=

Barang yang bermanfaat (Solutory productl, yaitu
barang vang mempunval dava tarik rendah, tetapl
dapat memberikan manfaat vyang tinggli kepada
konsumen dalam Jangka panjang.

Barang yang kurang sempurna (Defisien product)
barang tersebut tidak mempunyal daya tarik dan
kurang bermanfaat.

Barang yvang kurang menyenangkan(Fleasing product)
vaitu barang yang segera dapat memberikan kepuas-
an, tetapl dapat berakibat buruk bagl konsumen

dalam jangka waktu leblih panjang.

ad 2). Penggolongan barang menurut tujuan pemakaliannya

cleh si pemakal dapat digolongkan sebagal berikut

- [

Barang konsumsl yaltu : barang-barang yang dibell
dengan tujuan untuk dlkonsumsikan.Pembell barang
tersebut adalah konsumen gkhir, bukan pemakal

industri.

B & T T T ——

17) 1bid., hal. 166,



Barang dapat dibedakan atas
Barang konvenlensi (Convenieance goods).
Merupakan barang yang dapat dibeli oleh
konsumen dengan sSegera seclap saat dan ter-
dapat sembarang tempat serta tidak membanding-
Kan pada mutu {kwalltas), harga dan sebagainya.
Misalnya : rokok, sabun dan laln-laln.

- Barang shopping (Shopping goods), barang yang
dapat dibell setelah setelah melalul seleksi
serta membandingkan mutu, harga, kemasan dan
sehagainya. Misalnya : tekstll, perabot rumah
tangga, perhiasan.

— Barang bspesial [(&Speciality goods)}, merupakan
barang yang mempunyal ecirl khas dan hanya
dapat dibeli 4l tempat tertentu saja serta me-
miliki kegunaan khusus bagl konsumen.

Hizalnya : Barano-barang antik, pakalian wanita
dan laln-lain.

Barang Industri : barang yang dibeli unktuk di-

proses lagi untuk kepentingan industri.Pembeli

barang tersebut adalah perusahaan. Barang ter-

sebut adalah bahan baku, barang sebtengah Jjadl

dan sebagainya.

Frice (Harga}

Harge merupakan ukuran darl nilai suatu barang

perusahaan.. Harga turut menantukan keberhasilan
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suatu Dbarang wuntuk dapat laku d1 pasaran. Harga suatuy
barang adalah nilai pasar barang fersebut disertal ke-
untangan dan dengan nilal inllah orang dapat memperoleh
dan memilik! suvatu barang, yaitu dengan mengeluarkan se-
jumlah uang sesual dengan nilai barang tersebut.

Pengertlian harga didefinisikan oleh W.J. Stanton
sebagal berikut

" Price is the value expressed
in terms of dollar and cents
or whatever the monetary
medium may be in the country
where the exchange occure ". 18)
Selanjutnya Alex Nitisemito mengémukakan definisl
harga sebagai berikut
" Harga admlah nilai suatu barang/
Jjasa vang divkur dengan sejumlah
uang dimana berdasarkan nilail
tersebut seseorang/perusahaan ber-
sedla melepaskan barang/jasa yang
gdimiliki kepada orang lain ". 19)

Darl definisi di atas menunjukkan bahwa harga itu
sebagal alat ukur yang dinyatakan dalam suatu uang yang
harus dilepaskan oleh pembeli untuk mendapatkan atau me-
milikl suvatu barang. Dari deflnlsl inl dapat pula dilihat
besar kecilnya jumlah uang yang dikeluarkan untuk mendapat-
kan suatu barang ditentukan oleh kesepakatan antara penjual

dan pembell, sehingga dengan demikian turun naiknya harga

tergantung pada kesempatan atau dalam I[lmu ekonomi dikata-

b E R T S —— SR

18) William J. Stanton, Op.clt., hal. 254.

19) Alex 8. Nitisemito,Op.,clt., hal. 55.
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kan bahwva terjadi perpotongan/pertemuvan antara demand|per-
mintaan) dan supply (penawaran). Jadi dengan kata lain
harga ditentukan cleh demand dan supply.
Pendapat dari Steinhoff, tentang price bahwa :
" Price involves declislon about
many factors that maximize
profits and convey a dasired
image ln the market place ". 20 )

Deflnlsi di atas mengemukakan bahwa harga adalah menvangkut

keputusan-keputusan tentang faktor-faktor yang dapat me-

maksimalkan laba.

suatu perusahan harus yakin tentang sasaran harga *
¥ang hendak dilakokan untuk melaksanakan penetapan harga
suatu produk. Hal-hal yang harus diperhatikan dalam me-
netapkan harga yaitu :

— Penetapan harga untuk mencapau laba yvang maksimzal.

- Penetapan harga untuk merebut saham pasaran.

= Penefapan hargda untuk pendapatan maksimal.

- Penetapan harga wuntuk promosi yang kesemuanya harus
dikombinasikan untuk memenuhl Ekeinginan dan kebutuhan
konsumen.

Tardapat beberapa faktor yang mempengarohi tingkat
harga, yvaitu :kondisi perekonomlan,penawaran dan perminta-

an, elastisitas permintaan, persaingan, Dbiaya, tujuan

manajer serta pengawasan pemérlntah,

[ TS ———— R R

20) Steinhoff, The World of Business, Groller business

Liberty, 1985, hal. 189.
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Penetapan harga terhadap suatu Jjenis barang
cenderung berorientasi pada permintaan.palam hal inl harga
dapat ditentukan pada berbagal tingkat peniualan dengan
pertimbangan faktor blaya. Dengan demikian perubahan harga
dapat terjadi aklibat adanya perubahan permintaan atau pen-
Jualan. Penetapan harga dalam suatu perusahaan merupakan
harga vyang dapat memberlkan kKeuntungan dimana merupakan
sumber penghasilan darl perusahaan tersebut. Untuk menjiaga
kentinuitas perusahaan, maka penetapan harga dalam meng-
hadapl para pesaing perlu diperhatlkan.

Penetapan harga oleh Kotler didasarkan pada :

Coskt oriented pricing.
Demand oriented pricing.
Competition oriented pricing ". 21)

Ll b
s g &

ad 1). Penetapan harca yang didasarkan pada blaya yang di-
hasilkan peéerusahaan maka perlu dipertimbangkan bklaya
yang dikeluarkan untuk memproduksl barang tersebut.
Elasanya dalam barang vang diproduksi sudah diper-
t;mqangkan s#jumlah mark-up tertentu. HMark-up me-
rupakan kelebihan harga jual di atas harga belinya,
yang biasanya dlnyatakan dalam prus&ntéae.

ad 2). Penetapan harga berdasarkan atas permintaan.

Dalam hal ini perusahaan berusaha mengetahui jumlah
supply dan demand. Bentuk umuam darl demand oriented

adalah price discrimination,dimana produk vang sama

—— S S ES S SR S SR e e

21) Philip Kotler, Op.cit., hal. 385.
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dijual dalam harga yang berbeda.
Hal ini dilakukan berdasarkan : Langganan, product
version, tempat serka waktu.

ad 51- Penetapan hargs berdasarkan persaingan yaitu harga
yvang ditetapkan berdasarkan harga 5a;nqan- Penetap—
an harga ini dapat lebih tinggl atau lebih rendsh
dari harga saingan, dimana hal ini tergantung pada
kekuatan daya salng barang tersebut.

4.2.3, Pldce (8aluran Distribusi/saluran Pemasaran]

Saiuvuran distribusi merupakan lembaga pemasaran
vang dilalul oleh suatu produk dalam penyaluran barang
dari produsen ke konsumen. Dalam hal ini, para pelaksana
pemasaran dlituntut untuk leblh mengetahul keadaan pasar
vang akan dituiu. Jadl suatu produk yang dihasilkan oleh
perusahaan perly diperhatikan mengenal masalah panjang atau
pendeknya saluran distribusl yang akan dlgunakan , agar
barang yang dlsalurkan dapat tliba di tangan konsumen tepat
pada waktunya, dengan jumlah kebutuhan yang sesuai dengan
kesanggupan daya bell masyarakat.

Ada tiga aspek utama yang berkalitan dengan keputus-
an-keputusan tentang saluran distribusi, yaitu ;
a.5istem transportasi perusahaan.
Dalam sistem transportasl perusanaan ini, termasuk
dalam slstem pengangkutan antara laln:
- Keputusan tentang pemilihan alat transpert, misalnya :

kapal lauwt, pesawat udara, truk dan lain-lain.
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— Penentuan jadwal penalriman.
Fenentuan rute vang harus ditempuh.
b. Blatem penyimpanan.

Dalam sistem penyimpanan, baglan pemasaran harus
menentukan letak gudang,Jjenis peralatan yang dipakal
untuk menangani materlal maupun peralatan lalinnya.

c. Pamilihan saluran distribusl.

Pemllihan saluran distribusi menyangkut keputusan-
keputusan tentang penggunaan penyalur (pedagang besar,
pengecCer, agen}, ﬁan bagaimana menjalin kerjasama yang
baik dengan para penvalur tersebuk.

Menurut pendapat S8Stelnhoff, tentang place atau

saluran distribusi-adalah
" Placement involve decision about
di=tribution plan=s to make product
available to final consumérs,including
single or multiple channel distribution ". 22)
Dari definisi tersebut, dijelaskan bahwa saluran
distribusl adalah keputusan mengendl rencana distribusi
vang ahan dilalui oleh sesuatu barang agar dapat sampal
pada Konsumen akhir, sesual dengan tujuan perusahaan.
4.2.4. Promosi
Promosi adalah suatu usaha yang dilalankan cleh
perusahaan untuk memberikan informasl dan mempengaruhl

tingkah laku konsumen untuk dapat membell barang yang di-

favarhan1 Dengan demiklan, promosi mecupakan sarana

EEREEE e ————

22} Bteinhoff,0p.cit, hal. 183.
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Kemunikasl antara proedusen dan konsumen. Bagl plhak
produsen, promosi dimaksudkan untuk memperkenalkan Jenis,
bentuk, harga, warna dan kualltas barang wang dlhasllkan
untuk memenuhil kebutuhan dan kelnglinan konsumen.
Untuk lebih memperjelas tentang artl promosi,
pendapat vana dikemukakan oleh Steinhoff sebagai berikut :
" Promotbtlon involves decislon about
advertising plans, promotional
activities, and the use of personel
selling or the mass media ". 23}

Darl pangertian dl atas, dikatakan bahva yang ter-
masuk dalam kegiatan promosi, yaltu periklanan, personal
selling, promosi penjualan dan publisitas.

Keputusan yang berkaitan dengan masalah periklanan
adalah pemilik medlia (majalah, televisi, surat kabar, dan
lain-lain) serta penentuan bentuk iklan. Sedangkan untuk
promesi penjualan,dilakukan dengan mengadakan suatu pamer-
an, peragaan, demonstrasi dan lain-lain. 8eluruh keglatan
dalam promosi ini ditujukan agar konsumen leblh mengenal
produk vang ditavarkan dan juga agar konsumen tertarik
untuk membell preoduk vang dltawarkan tersebut.

ada 3 fungsi wutama dari kegiatan promosi yaltu ;
1. Mencari dan mendapatkan perhatian daril calon pembeli.

Perhatian darl calon pembeli harus diperoleh karens me-

rupakan tltik awal proses FEnqambllan keputusan barang

atau jasa.

S e e —— R

23)Ibid.hal. 183




2. Hencliptakan dan menimbulkan "interest® padd dirl calon
pembell.Perhatian vang telah diberikan seseorand, ﬂapat
menimbulkan rasa tertarik atas barang ataa Jasa yang
ditawvarkan.

4. Mengembangkan rasa ingin calon pembeli untuk memiliki
Darang vang ditawarkan.
Dalam praktek, promosl dapat dilakukan dengan di-
dasarkan pada tujuan-tujuan sebagai berikut
l.Informingyaltu memberikan informasi selengkap-lengkap-
nya Kepada calon pembell tentang barang yang ditawarkan,
siapa pembuatnya, siapa penjualnya, dimana memperolsh-
nya, berapa harganya dan sebagalinya. Informasi yang di
bherikan dapat melalul gambar, kata-kata dan sebagainya.

2.Persuading,yaitu membujuk calon konsumen agar mau mem-—
bell barang atau Jasa yvang dltawarkan . Perly ditekan-
kan bahwasanya membujuk bukanh berartl memaksa calon
konsumern.

3.Reminding, yaitu mengingatkan konsumen tentang adanva
barang tertentu, yvang dibuat dan dijual perusahaan ter-
tentu, di tempat-tempat tartentu dengan harga tertentu
pula. Konsumen kadang-kadang memang perlu untuk dlingat-
kan karena tidak ingln bersusah payah untuk mencari

barang apa yang dibutuhkannya.

4.3. Pangsrtian Saluran Distrlbusl (2aluran Pemasaran}

Masalah utama perusahan tidak lagl bagaimana mem-
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produksi suatu jenis barang, tetap! apakah barang yang di-
produksi dapat tersalurkan di pasaran.

Froses perpindahan barang/jasa darl produsen
sampai kepada pembeli (konsumen akhir) disebut " distribusi
pemasaran ". Bedangkan badan-badan | lembaga, organlsasi )

atavpun individu vang terllbat, serta sarana-sarana Yang

distribusl atau saluran pemasaran ".

|
|
yang digunakan cleh proses pecpindahan disebut " saluzan
faluran distribusi sering pula disebut saluran per-
dagangan atau saluran pemasaran dan dapat didefinisikan |
dalam beberapa cara. Umumnya definisi yang ada memberikan
gambaran tentang saluran pemasaran ini sebagsl suatu rute
atau jalur. l
Untuk lebih jelasnya tentang pengertian saluran
distribusil inl,penulls mengutip bebrapa pengertlan tentang
saluran distribusi.
Mepurut Stanton, dikatakan bahwa :
" A channel of dlstribution for
a product 1s the route taken
by title to the preduct as it
moves from the preoducer to the
ultimate or conaumer or industrial
usexr ". 24)
pefinisi ini menjelaskan bahwa saluran distribusi adalah
jalur yang dilalui oleh suatu preduk, darl produsen sampai
kepada konsumen akhlr.

pefinisl saluran distribusl yang dikemukakan oleh

- R S e i M

24) William J. Stanton,Op.clt, hal. 336.
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The American Marketing Assoclation yang telah diteriemah-
kan ke dalam bahasa Indonesia dan dlkutlp oleh Basu Swastha
dan Irawan , yang menyatakan bahva
" Saluran merupakan suatu struktur

unit organisasi dalam perusahaan

Yang texrdiri atas agen, dealer,

pedagang besar dan pengecer, me-

laluei mana sebuah komediti,produk,

atau jasa dipasarkan ". 25}
Definisl ini menggambarkan hubungan antara pihak produsen
iperusahaan) dengan luar perusahaan [mitra usaha) untuk
memasarkan produknya. Dengan memasukkan istilah struktur
definisi ini mempunyal tambahan artl yvang bersifat statcis
pada saluran, dan tidak dapat membantu untuk mengetahni

tentang hubungan-hubungan vang ada antara masing-masling

lembaga.
Berikut Ini adalah deflinisi saluaran distrlbusi

yang dikemukakan oleh €. Glenn Walters yang dikutlp oleh
Basu Swastha dan Iravan yang menyatakan bahwa
" Baluran adalah sekelompok pedagang

dan agen perusahaan yang meng -

kombinasikan antara pemindahan fisik

dan nama dari swatu produk untuk men-

ciptakan kKegunaan bagl pasar tertentu ". 26)
Dari definisi tersebut dapat diketahul adanyva beberapa
unsur penting yaltuo
1. Saluran merupakan sekelompok lembaga yang ada di antaras

berbagai lembaga yang mengadakan kerjasama untuk men=-

capai suatu tujuan.

R SR D e G R e e e

25) Basu Swastha DH dan Irawvan, Op.cit., hal. 285.

26)1bid., hal. 286,
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¢. Karena anggota-anggota kelompok terdirli atas. beberapa
pedagang dan beberapa agen, maka ada sebagian yvang lkut
memperelelh nama dan sebaglan vang laln tidak. Tidak
Perlu bagi tlap saluran untuk menggunakan sebuah agen,
tetapli pada prinsipnya tiap saluran harus memllikl se-
orang pedagang,karena hanya pedagang saja yang dianggap
tepat sebagai pemllik untuk memindahkan barang. Dalam
hal ini,distribusl fisik merupakan keglatan penting.

3. Tujuan dari saluran pemasaran adalah untuk mencapal
pasar-pasar tertentu. Dengan demlkian pasar merupakan
tujuan akhir dari kegiatan saluaran.

qd. Salvran melaksanakan dua keglatan pentinmg untuk men-
capali tujuan, yaltu mengadakan penggolongan proaduk dan
mendistribusikannya. Penggolongan produk menuniukkan
jumlah dari berbagal keperluan produk yang dapat mem-
berikan kepuasan kepada pasar. Jadli, barang atau jasa
merupakan bagian darl penggolongan produk; dan masing-
masing produk mempunyal suatu tlingkat harga tertentu.

Kegiaktan saluran pemasaran merupakan DbDagian darl
pelaksanaan program pemasaran perasahaan. Oleh karena 1ltua,
keqglatan Ini merupakan suatu tindakan ekonoml yang didasar-
pada kemampuan untuk membantu galam penciptaan npllai
ekonomti. Sedangkan nilal ekonomi Inilah yang menentukan
harga barang dan Jjasa kepada individu-individu, dan dasar

bagt seluruh nllai ekonomi ini’' ditentukan oleh faedah

yang diberikan oleh produk kepada konsumen {pembell).




[
"

Faedah-faedah (utility) atay kemampuan suatu produk
untuk memuaskan kebutuhan konsumen, dikatakan oleh Basu
Swastha bahwa saluran pemasaran menber lkan faedah-faedah

antara lain : |

" 1. Faedah waktu (time utility),
faedah waktu dapat terjadl
pada saat konsumen hendak
melakukan pembelian. Suatuy
barang tidak akan bergquna
bagi konsumen jika tlidak 41-
hubungkan baik sebelum maupun
sesudah dlinglnkan, Dalam hal
inl, saluran distribusi lkut
membantu dalam penciptaan
faedah waktu dengan mengadakan
penyampaian.

2. Faedah tempat (place utility),
faegdah ini dapat terjadi pada
lokasil wang diinginkan alash
konsumen, Sering konsumen tldak
akan terpenuhl Kepuasannya blla-
mana suatu barang berada pada
lokasi yang jauh. Di sinl, salur-
an dapat menclptakan faedah tempat
dengan mengadakan pengangkurtan/
Eransportasl.

3. Faedah milik {(posseasion utility),
faedah inilah menudnijukkan kegiakt-
an-kegiatan untuk mengubah pemilik-
an suatu barang, balk pembell
industrl maupun kEonsumen tidak
dapat melakukan kegiatan ekonomi
mereka tanpa memerlksa barang-
barang yang diinginkan. Blasanva,
perusahan ingin mexmiliki bacang-
barang untuk keperluan produoksi
atau untuk dijual lagi, dan kepuas-
annya akan terpenuhl bilamana ia
dapat memperolieh laba atau dapat
mencapal tujuan laln yang dlingin-
kan. Konsumen akhir juga ingin me-
miliki barang-barang untuk memuas-
kebutuhannya. Faedah milik terjadi
antara dua lembaaa atauy antars
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lembaga saluran dan konsumen akhir ", 27)
Saluran distribusi menjadl penting artinya bagi
bagl perusahaan (produsen) karena peranannya dalam mem-
hﬁntu kelancaran tugas pemasaran dengan serangkaian kegiat-
an untuk menyalurkan barang dari produsen ke konsumen.Tugas
penting yang dilakvkan oleh para anggota saluran pemasaran
ini melipoti
a.Penelitian.
Dalam hal ini dilakukan pengumpulan informasi penting
untuk perencanaan dan melancarkan pertukaran.
b.Promosi.
Dalam promosi dllakukan pengembangan dan penyebaran
Komunikasi.
c.Kontak.
Dilakukan pencarlian dan penjalinan hubungan calon
pembeli. |
d.Penyelarasan
Dalam hal Iini mempertemukan penavaran sesual dengan per-
mfntaan pembell termasuk dalam keglatan seperbti : peng-
olahan, penilaian, peraklictan, dan pengemasan.
e. Negosiasli.
Negosiasi dimaksudkan sebagal usaha untuk mencapai per-
setujvan akhir mengensai harga dan hal-hal lain yang

berhubungan dengan penawaran sehlngga perpindahan hak

L TIPS S —————

27) Basu Swastha DH., Konsep danp Strategi Analisa
Kuantitatif Saluran Distribugsi Yogvakarta : Bagian Pe-

nerbitan FE Universitas Gajahmada, 1979, hal. 4.




£.Distribusl-fisik.

Dalam hal ini transpertasi dan penyimpanan -barang.
g.Famblayaan.
Pembiayaan dimaksudkan dalam hal permintaan dan pe-
nyebaran dana untuk menutup biaya dari saluran pemasar-
an tersebut.
‘h.Pengambilan risiko.
Dalam hal inil, perkiraan mengenai risiko sehubungan
dengan pelaksanaan pekerjaan saluran tersebut.

Secara luas terdapat dua golongan besar lembaga-
lembaga yang mengambil bagian dalam =saluran pemasaran,
yaituo : a) perantara pedagang,

b) perantara agen.
Henurut Basu Ewastha , pengertian perantara pedagang
dan perantara agen adalah
" Iszstilah pedagang digunakan disini
untuk memberikan gambaran bahwva

usahanya mempanyail hubungan erak
dalam pemllikan baranog.Mereka ber-
hak memillkl barang-barang yang
dipasarkan, meskipun pemilikannva
tidak secara fisik. Pedagang dapat
digolongkan menjadt tiga macam,
yvaltu

a). Produsen, yang membuat sskallgus
menyalurkan ke pasar.

b). Pedagang besar, yang meénjual barang
kepada pengusaha lain,

c). Pengecer, yang menjual barang kepada
konsumen akhir.

Perantara agen atau sering disebut agen
sepbagal agen saja dlibedakan dacri lembaga
saluran df atas.Agen 1lni dapat didefinisi-
kan sebagal : Lembaga Yang melaksanakan
perdagangan denagn menyediakan jasa-jasa
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atau fungsi khusus yang berhubungan dengan
penjualan atau distribusi barang, tetapi
mereka tldak mempunyai hak untuk memiliki
barang vang diperdagangkan ". 281}

Bila dilinat Jalur yang dilalui oleh suatu barang
perdasarkan Jenis barang, maka dapat dibedakan atas dua
macam yaltu barang konsumsl dan barang dan industrl.Dalam
penyaluran barany konsumsl yang ditujukan untuk pasar
konsumen terdapat lima macam saluran yaitu
A. Baluran Distribusi Barang Konsumsi
l. Produsen = Konsumen (Saluran nol tingkat)

Bentuk saluran ini adalah bentuk saluran distribusi
vang paling pendek dan sederhana. Dalam sistem saluran
dizstribusl inl tidak menggunakan perantara, Jadl disini
produsen dapat menjual langsung barang yang dihasilkRan-
nya kepada konsumen melalul pos atau atau langsung men

datangi rumah konsumen. 0Oleh karena 1tue saluran int di-
sebut sebagai saluran distribusi langsung.

?2.Produsen - Pengecer - Konsumen (Saluran satu tingkat)
Zaluran ini juga disebut =ebagal saluran distribusi
langsung . Di sinl pengecer besar 1langsung melakukan
pembelian pada produsen. Adapula beberapa produsen yang

mendirikan tokeo pengecer sehlngga dapat secara langsung

melayvanl konsumen.

3. Produsen - Pedagang Besar - Pengecer - Konsumen (Salur-

dua tingkat)

e

28) Basu Swastha DH.,Op.cit. hal. 25.
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Saluran distribusi semacam ini banyak dligunakan oleh
produsen,dan disebut juga saluran distribusi tradislional.
D1 sini, produsen hanya melayani penjualan dalam 3jumlah
besar kepada pedagang besar 2aja., tidak menjual kepads

pengecer. Pembelilan oleh pengecer dilayani pedagang

besar, dan pembelian oleh konsumen dilavani oleh
pengecer, :

4. Produsen - Agen — Pengecer - Konsumen ( Saluran dua
tingkat )

DY sini, produsen memilih agen (agen penjualan atau agen
pabrik) sebagai penyalurnya. Agen menjalankan keglatan
perdagangan besar dalam saluran distribusl yang ada.
Sasaran penjualannya terutama ditujukan kepada para
pengecer besar.

B,Produseén = Agén - Pedagand beBEar - Pepgager - Xonsumen

{Saluran tiga tingkat)

Dalam saluran distribusl ini, produsen sering mengguna-
kan agen sebagal perantara untuk menyalurkan barangnya
kepada pedagang besar yvang kemudlan menjuvalnya kepada
toko-toko kecll. Agen yang dimaksudkan dalam saluran

distribusi inl terutama agen penjualan.

Sedangkan untuk barang industri,saluran distribusi-

nya Terdiri atas :
B. Baluran Distribusi Barang Industri
1. Produsen - Pemakal Industrl (Baluran nol tingkat)

Sajuran distribosi dari produsen ke pemakai Industri ini
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merupakan saluran yang paling pendek, dan dilsebut se-
bagai saluran dlstcibusg! langsung. Unumnya saluran
distribusi lanosung in! dipakai oleh produsen 3ika
transaksi penjualan kepada pemakai industri realtif
Cukup besar. Saluran distribusi semacam Ini cocok untuk
barang-barang industri seperti : lokomotif, kapal laut,
pesawatl terbang, dan s=ebagainva.

Produsen - Distributor Industri - Pemakai Industri
(8aluran satu tingkat)

Produsen barang-barang Jenis perlengkapan operasi dan
aksesorl eguipment kecil dapat menggunakan distributer
industri. untuk mencapal pasarnya. Produsen lain vang
dapat menggunakan distributor industri sebagal penvalur-
nya antadra lain: produsen bahan bangunan,produsen alat-
alat untuk pembangunan, produsen alat pendingin Udara
(AC) dan sebagainva.

Produsen - Agen - Pemakal Industri ( Baluran satu
tingkat )

Biasanya saluran distribusi semacam 1ni dipakal oleh
produsen yang tidak memiliki departemen pemasaran. Juga
perusahaan yang ingin memperkenalkan barang baru atau
ingln memasuki daerah pemasaran baru,leblh senang meng-

gunakan agen.

Produsen - Agen — Distributor Induostrxl = Pemakal

Industri (8aluran dua tingkat)

Saluran distribusi ini dapat digunakan oleh perusahaan




B3

dengan pertimbangan bahkwa unit penjualannya terlalu

kecil untuk dijual secara langsung.

4.4, Faktor-Faktor fang Mempengaruhl Pemilihan Saluran pe-

mESaAran
Dalam memilih alternatif vyang terbaik, produsen
harus memperhatikan berbagal macam faktor yanpg sangat ber-
pengarun dalam pemilihan saluran distribusl. Faktor-faktor
tersebut antara lain, menyangkut
i)+ Partimbangan paesr
2). Pertimbangan barang
3). Pertimbangan perusahaan
4). Pertimbangan parantara
ad 1) Pertimbangan Pasar
Karena saluran distribusi sangat dipengaruhl oleh
pola pembellan Konsumen, maka keadaan pasar merupakan
faktor penentu dzlam pemilihan saluran pemasaran. Beberapa
faktor pasar yang harus diperhatikan adalah :
a. Konsumen atau pasar industrl
Jika pasarnya merupakan pasar Iindustri, maka pengecer
jarang atau bahkan tidak pernah digunakan dalam saluran
ini.apabila pasarnya berupa konsumen dan pasar Industri,
perusahaan akan menggunakan leblh dari satu saluran.
b. Jumlah pembeli potensial
Apabila jumlah konsumen zealtif kecil dalam pasarnya,

mengadakan penijualan secara

maka perusahaan dapat
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langsung kepada pemakai.

€. Konsentrasi pasar secara geografisa
Secara geografls pasar dapast dibagi Ee dalam bebecapa
konsentrasi sepertl industri tekstil, industri kertas,
dan sebagalnya. Untuk daerah konsentrasi Yang mempunyal
tingkat kepadatan yvang tinggi, maka perusahaan dapat
menggunakan distribotor industri.

d. Jumlah pesanan
Volume penjualan dari sebuah perusahaan akan sangat
berpengaruh terhadap saluran vyang dipakalnya. Jika
volume yang dibeli oleh pemakal industri tidak begitu
besar atau relatif kecil, maka perusahaan dapat meng-
gunakan distributor industri (untuk barang-barang jenis
perlengkapan operasi).

e, Kebiasaan dalam pembelian

Keblasaan membell darl konsumen akhir dan pemakal

TS a—

industri sangat berpengaruh pula terhadap kebljaksanaan

dalam penyaluran. Termasuk dalam keblasaan membell ini
Senteveslemns?> kemeuen untuk memfelanjakan uangnya, ter- )
tariknya pembelian dengan kredit, leblh senang melakukan

pembelian vang tidak berkalli-kali, serta tertariknya

pada pelayanan penjual.

ad 2) Pertimbangan Barang
Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dari

segl barang ini antara lain

a. Nilai unit
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Jika nilai wnit dari barang yang dljual relatif leablh
rendah maka produsen’ cenderung untuk menggunakan salur-
an distrlbusi yang pandang. Tetapl sebaliknya, jika
nilal unitnya relatis tinggl maka saluran distribusinva
pendek atau langsung.

Besar dan berat barang

Manajemen harus mempertimbangkan ongkos angkut dalam
hubungannya dengan nllai barang secara keseluruhan di-
mana besar dan berat barang sangat - menentukan. Jika
ongkos angkut terlalu besar dibandingkan dengan nilai
barangnya asehingga terdapat beban yang berat bagl per-
usahaan, maka sebagian beban tersebut dapat dialihkan
kepada perantara. Jadi, perantara lkut menanggung se-
bagian darl ongkos angkut.

Mudah rusaknya barang

Apabila barang vang dijual mudah rusak maka perusahaan
tidak perlu menggunakan perantara. Jika ingln mengguna-
kannya maka harus dipilh perantara yvang memiliki
fasilitas penyimpanan vyang cukup balk.

8ifat teknis

Beberapa jenis barang industrl seperti instalasl! blasa-
nya disalurkan secara langsung kepada pemakal Industrl.
Dalam hal ini produsen harus mempunyai penjual yang

dapat menerangkan berbagal! masalah teknls penggunaan

dan pemeliharaanya.

Barang standard dan pesanan
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Apabila barang yang dijual berupa barang standard maka
dipelihara sejumiah persediaan pada penyalur. Demikian
pula sebaliknya, Hika barang yang dijual berdasarkan
peSanan penyalur tidak perlu memelihara persediaan.
Luasnya product 1line

Jika perusahaan hanya membuat satu macam barang saia,
Penggunaan pedagang besar sebagal penvalur adalah baik.
Tetapi, kalau macam barangnya banyak maka perusahaan
dapat menjual langsung kepada para pengecer.

3) Pertimbangan Perusahaan

Pada seqi perusahaan, beberapa faktor wyang perlu

dipertimbangkan adalah :

- I

Sumber pembelanjiaan

Penggunaan saluran distribusi langsung atau pendek
biasanya memerlukan jumlah dana vang lebih besar. Oleh
karena 1tu, saluran distribusi pendek Iini kebanyakan
hanya dilakukan oleh perusahaan yang kuat dl bidang
kevangannya.

Pengalaman dan kemampuan manajemen

Biasanya, perusahaan Yyang nenjuwal barang baru, atau
ingin memasukl pasaran baru, lebih senang menggunakan
perantara. Hal inl dlsebabkan karena ﬁmumnya para
perantara sudah mempunyal pengalaman, sehlngga manajemen
dapat mengambil pelajaran darl para perantara.

Pengawasan saluran

Faktor pengawasan saluran kadang-kadang menjadi pusat
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B

perhatian produsen dalam kebijaksanaan saluran
distribusinwva. Pengawsan akan lebin mudah dllakukan
bilamana saluran dlstribusinya pendek. Jadl, perusaha-
an yang ingin mengawasi penyaluran barangnyva cenderung
memilih saluran pendek walaupun ongkosnya tinggi.
Felayanan yang diberikan oleh peniual

Apabila produsen mau memberikan pelavanan vang lehbhih
balk seperti membangun etalase (ruang peragaan), men-
carikan pembell untuk perantara, maka akan banyak
perantara yang bersedia menjad! penyalurnva.
Pertimbangan Perantara

Pada segl perantara beberapa fakter yang perlu di-

pertimbangkan adalah :

Pelayanan yang dibarlkan oleh perantara
Apablla perantara mau menmberlkan pelavanan yang leblh
baik,misalnya dengan menyediakan fasilitas penyimpanan,

maka produsen akan bersedla menggunakannya sebagal pe-

nyalur.

Kagunaan parantara

Perantara akan digunakan sebagal penyalur apablila la
dapat membawa bDarang produsen dalam persalngan, dan
selaly mempunyal insiatif untuk memberlkan usul tentang
barang baru.

Sikap perantara terhadap kebljaksanaan produsen

Jika perantara bersedla menerima resike yang dibeban-

kan oleh produsen, misalnya resiko turunnya harga, maka




produsen dapat memlllhnya sebagai penvalur.Hal ini dapat

memperingan tanggung jawab produsen dalam menghadapi

berbagai macam resike.
d. Volume penijualan

Dalam hal ini, produsen cenderung memilih perantara

yang dapat menawarkan barangnya dalam volume vang besar

untuk jangka waktu lama.
e. Ongkos

Apablla ongkos dalam penyaluran barang dapat -lebih

ringan dengan digunakannya perantara,maka hal ini dapat

dilak=sanakan tezus.

Setelah menentukan Jjenlsa saluran distribus! Yyang

akan digqunakan oleh perusahaan, yang sesual dengan kondisi
perusahaan, maka selanjutnya meéngetahuil banyaknya penyalur

vang akan digunakan dalam saluran distribusi tersebut.

4.5, Menantukan Banyaknya Penyalur

Betelah menentukan saluran distribusl yang akxan dl=-
pakai, perusahaan/produsen perlu antuk menentokan Jumlah
perantara untuk ditempatkan sebagal pedagang besar atau

pengecer, Dalam hal ini produsen mempunyai tiga alternatls

pllihan yaltu

1) bistribusl Intensit
Z) Distribusi selektif

3} Distribusi eksklusif
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1] Distribusi Intensif i

Distribusi intensif ini dapal. dilaskuokan olah
produsen yang menjual barang konvenlen. Perusahaan bor-
usaha menggunakan penyalur, terutama pengecer sebanyak-
banyaknya untuk mendekatl dan mencapal konsumen. Semua
in! dimaksudkan untuk mefpercepat pemenuhan  kebutuhan
konsumen. Maklin cepat konsumen terpenuhi kebutuhannya,
méreka makin merasakan adanya kepuasan. Sedangkan untuk
barang industri, distribusi intenslf ini biasanya
terbatas untuk jenis operating supplles atau barang
standard lalnnya, seperti obeng, minyak pelumnas, ban
dan sebagainya.
2) Distribusi Balektif

. FPerusahaan yang menggunakan distribusi selektblf i

inl berusaha memilih suatu jumlah pedagang besar dan
pengecer yang terbatas dalam suatu daerah geografls.
Biasanya saluran inl dipakal untuk memasarkan produk
baru, barang shopping atau barang spesial, dan barang
Industri Jenls aksesoris eguipment. Perusahaan dapat
beralih ke distribusi selektif jika hal Inil lebih meng-
untungkan daripada distribusl Intenslf, sehlngga Jjumlah
pengecer yang digunakan akan lebih terbatas. Penggunaan
saluran distribusi selektlf inl dimaksudkan wuntuk me-
niadakan penyalur yang tldak menguntungkan dan me-

ningkatkan volume penjualan dengan Jjumlah transaksi

lebih terbatas.

s




ad 3) Distribusi Eksklusif

Distribusi pkslusif ini dilakukan oleh perusahaan
dengan hanya menggunakan satu pedagsng besay saja atau
pengecer dalam daerah pasar tertentu. Jadl produsen/
penyedlia hanya menjual produknya kepada satu pedagang
besar atau satu pengecer gada.Dengan hanya satu penyalur
produsen akan lebih mudah dalam mangadakan pengawasan
terutama pengawasan pada tingkat harga eceran maupun
pada usaha kerjasama dengan penyalur dalam periklanan.
ﬁenyalur Sendirl Jjuga memilikl keuntungan karena banvak
pembell yang membeli padanva. Pada umumnya., distribusi
eksklusif ini banyak dipskai

&. Untuk barang=-barang spesial

b. Apablla penyalur bersedia membantu persediaan
dalam jumlah besar sehingga pembell lebih
leluasa dalam memilih produk yang akan dibeli-
nya.

c. Apabila produk ¥Yang dijual memerlukan servis
sesudah penjualan (| pemasangan, reparasl dan
sebagalnya ),misalnya alat pendingin uwdara (AC)

lemari es,mesin pertanian,alat-alat konstruksi

bangunan dan sebagalnya.




BAB V
ANALISIS SALURAN PEMASARAN
RRGING BAPI PT. BXM

UJUNG PANDANG

5.1. Sistem Saluran Pemasaran Yang Diqunakan Parusahaan

Dalam dunla perdagangan dewasa inl, khususnya
bidang pemasaran, merupakan salah satu bidang yang sangat
penting artinya bagi1peru$ahaan. Kesuksesan pemasaran akan
membawa pengaruh vang balk bagi segala kegiatan pada per-—
usahaan tersebut. Oleh sebab 1tu perlu kiranya setiap per-
usahaan untuk melihat ke depan dan merencenakan aktivitas
pemasarannya untuek masa yang akan datang agar kelak per-
usahaan tersebut dapat berhasll dengan bafk.

FT. BKM Ujung Pandang yang merupakan obyek peneliﬁl—
an penulis adalah perusahaan yang bergerak dibidang
produksi daging sapl dan juga memproduks! daging avam dan
kambing selama ada permlntaan pasar. Namun Yang menjadl
ﬂbygﬁ penalitian penulis hanya terpusat pada dagling sapil.

Untuk menyélurﬂan hasll preduksl daging s=apl
P1 BKM menenmpuh dua 515Fem saluran pemasaran yalta :
L. PT. BEM ==———- Fengecgr ====-= Konsumen

2. PT. BKM =—-—-—- Agen -—--- PERgecer ==-=-=== Konsumen

Untuk lebih jelasnya gambazan mengenal saluran pe-

oleh PT BKM dapat dilihat pada

masaran yang digunakan

halaman berikut imi :
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SKEEMA III
SALURAN PEMASARAN DAGING SAPI £
PT. BKM UJUNG PANDANG
= \
| PT. BEH I
A= ——— 7 4
|
|
il A A\
| I
[ |
frmmm e i \ e A\
I FPENGECER | I AGEN I
Wom o m e N mmsmmm——— !
| [
| |
F e e \ e e %
I EONBUMEHN i I FEHGECER I
e / xu---u———I ——————— /
I
fomm e ——— \
I KONSUMEN [
N e e e e £

SUMBER : PT. BKM UJUNG FANDANG
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Pada skema di atas, terlihat bahwa PT. BEM Uiung

Pandang, delam menyalurkan hasil produksl daging sapi telah

mengguinakan dua sistem saluran pemasaran yalta

1. One level channel, dimana arus saluran pemasaran yang
mengalir darl PT. BKM (sebagal produsen) yang kemudlian
menyalurkan ke pengecer yang akan melavani konsumen se- !
Cara langsung.

2. Two level channel, dimana arus saluran pemasaran daglng
sapli mengalir dari PT. BKM vang kemudian menyalurkan ke
agen lalu ke pengecer yang akan melayani konsumen

secara langsung.

5.2. Pengaruh Saluran Pemasaran Terhadap Hasll Penjualan
Perusahaan

Kebijaksanaan saluran pemasaran suatu perusahaan

sangat berpengaruh terhadap perusahaan tersebut. Pengaruh

tersebut ada yang bersifat positif dan ada wvang bersifat

negatif. Pengaruh penggunaan saluran pemasaran tersebut '
akan bersifat positif apabila dapat memberikan keuntungan

bagl perusahaan demikian pula sebaliknya akan bersifat .

negatif bila merugikan perusahaan.

Khusus dalam masalah yang dlhadapl eleh PT BEH,

maka peﬁulig mencoba mengetahui bagaimana pengaruh saluran

pemasaran I dan II terhadap hasil penjualan perusahaan.

Untuk mengetahul berapa besar pengaruh sistem saluran |

( X dan X ) terhadap penlualan (¥j,

emasaran I dan II
P 5 5
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maka penulis menggunakan analisls regresi linear berganda, l

Analisls regresi  linear berganda inl selailn
member i Jambaran  tentang besarnya pengaruh  variabel
indspenden yang mempengaruhi penjualan produk, juga dapat

memberi gambaran tentang korelasi antara X dan Y dan dapat

pula dipakal untuk meramalkan penjualan di masa vang akan '
datang berdasarkan data yang ada.
Di bawah inl disajikan data Jumlah dan nllal
penjualan dsging sapi periode 1987 - 14991.
TABEL I
JUMLAH DAN NILAI PENJUALAN DAGINMG BAPI ;

PT. BKM FPERIODE 1987 - 1991 I

e - - ., o e . e e e
I TAHUN PENJURLAN (TOHN) SALURAN PEMASARAN
r ____________________________
I Y I 11
I
I [(JUTARN BE) {JUTARN RP)
I
[ X X !
[ 1 2 |
I ______________________________________________________________ |
I
11987 340,8 154, 4 404 ,9
1989 394,3 228,14 835,1 .
1890 35?,5 245,8 1086, 46
1931 Z261,3 401,3 B54,4

BUMBER DATA : PT. BKM UJUNG PANDANG .
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menyelidikl apakah varlabel-varlahbel] yang bersangkutan ada

hubungan satu dengan vang lainnya.

Analisa inl dlavali dengan membuat tabel perhitung-
an regresi berganda yang dapat dillhat pada halaman berikut
yang kemudian menakslr persamaan hubungan tersebut dengan
mencar i koafisien regresi texlebin dahulu, untuk
mengetahui apakah pengaruhnya cukup nyata (significant}

serta akhirnya penguiian koeflsien regresi tersebut.

Pada dasarnya anallsls regresl linear berganda

adalah untuk mencarl hubungan antara variabel independen X
L
dan X , Bedangkan sebagal variabel dependen digunakan

2
volume penjualan daging sapi , sedangkan untuk koefisien

regresinya digunakan (b , b 1. b adalah keefisien
T 1 2 u %
regresi linear berganda untuk mengukur besarnya pengaruh

perubahan variabel independen X terhadap volome
1
penjualan (¥) dengan asumsl variabel Independen X konstan.
2

Ssedangkan koefisien regresi llnear berganda b adalah
2

untuk mengukur besarnya perubahan varlibel Independen X
2

dengan asumsi varibel independen X konstan.
1




TAREL M _
PERIITUNGAN ANALISIS REGRES! BERGANDA

! VOL. PENJUALAN :SAL. PEMASARAN [:SAL. PEMASARAN 11 ! - a . x

TAHTUN - (TON) . EJUTAAN i ..._.T.. {JUTAAN e 1 *x1=2 4 lx2 4 Hmrm - alyY i N2y J
i Y : Xl - xa P@P 5 . - L] 4 -

1087 30,8 : 154 .4 1048 : 23839,36 :  62516,56 :  163844,01 : 52619,52 : 137989.92 -
1988 ;: 1004 : 85,5 : 180,6.:  7310,25 ; 15441,3 : JER16,25 - B384,2 :  1B132.24
1969 3,3 : 2284 : B35,1 : 52168,56 : 190736,84 : 697352,01 : 90058,12 : 329279,93 :
1980 @ 357,54 . 245,8 : lOBGAG ¢ BO417,64 - 267051,4868 11803935,3316 : B7873,5 : 318840945 -
1881 ! 261, 401,3 654,41 : 16i041,69 : 2G62610,72 J428239,36 ¢ 104839,69 170994,72 ;

JUMLAMN : 1454,3 : 11154 :

JLB1,416

S04775,5 + 798357,288 : 2502587.0716G - 343995,03 : 1044806,26 :

e e e o o I e e o B e o T A e e - e e L —

e o o e o it s e i e e e O -t et S et 55 e e T T e e

76
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Dari tabel Il , maka diperoleh nilai
Lx = 1115,4
. R
@( = 3161,46
2
—= X = 1454, 3
_ 2
= X = 304775%,5
1
3
=z KE = 2502587,0716
=X X = 798357,288
:
SX Y = 343995,03
1
ZX Y = 1044806,26
2
2
{= X )
= A& 8 1
Eh = TR - mmmmmma- = 304775,5 - 248823,432
- 1 N
= 55952,068
2
{ — X, )
. B R
FX = R = mmeeeem = 2502587,0716 - 1998965, 866
z Z N
= 503621,206
___ 2
2 2 (=Y. )
4 o= R = 47781,23 - 422997,698
M
= 54783,532
(X ) (%)
= &y 2z
;I_,..:': ¥ - E}: :{ e s o e e e = ?5535?;235 = ?05253; QHEE
i 2 1.2 N

= 53098,7912
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{ Exll iz Y )
X ¥ = _
z Sl - le R 343995,03 - 324425, 244
= 19569, 786
{zX ) (=zY )
—_— — 2
Z-}%:.f;’ = 2 :-:EE R el 1044806,26 -~ 919542,2556

= 125264,0044

Untuk menentukan b dan b adalah sebagal berikut

1 2
2
(Ex Y1 (Ex )»-Exy ) (Exx)
, 1 2 2 12
B P R e
g 2 = 2 2
{ =X ) (| Z=X ) - tiaﬁ X ]
1 2 R
= 98556759226 - 11661927390
26178647960 - 8667384923
= -1806168164
19511263040
= -0,09257
E —
FEX Y J 2% 1~ TzZzX 1)y LEXX)
2 1 i 12
b = 0 e e e e e e e i S5
2 2 2 2
(5% 1 (Z% )} = {(Exx)
g 2 12

S - - T e e s N . M e e s W . e e . S L O

28178647960 — 8667384923

5186856671

S — T

19511263040
= 00,2658

EcSEorF=
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Fersamaan garls regres! adalah
¥=0 +Db X + b %
0 L1 23
T=¥=8d X=-X)+h ¢t X -2x )
L 1 2 2 2
I=DIX-X)+b[XxX-% )
1 1 1 2 Z 2
£ = 1115,4 = 223,08
Y ey
5
X = 3161,46 = §32.292
- = P T
&
T = ]J454,3 = 290,86
)
b = -0.09257 b = 00,2658
1 2
Behingga
¥ = -0,09257 (X - 223,08) + 00,2658 ( X - 632,292) + 290,86
1 - 2
¥ = -0,09257X + 20,6505156 + 0,2658X - 168,0632136 + 230,86
ik 2
P =¥ kX —-2X
o s i § 2 2
= 790,86 + 0,09257(223,08) - 0,2658(632,2932)
= 143,447302

Persamaan yang diperoleh :

Y = 143,447302 - 0,09257 X + 0,2658 IE
1

Dibulatkan :

Y = 143,45 - 0,09 X + 0,27 Kz
1
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Dari nilal hasil perhitungan vang telah dilakukan

dapat dikatakan bahwva :

variabel dependen tentang W

digunakan oleh perusahaan, maka qkan terlihat

Nilal konstanta sebesar 143,45, memberi arti bahwa

bilamana tidak terdapat peranan X dam X terhadap
1 o JR
volume penjualan [(¥), maka volume penjualan yanyg ter-

4adl adalah sebesar nilai konstanta tersebut.

Hilai regresi b = - 0,09, memberi arti bahwa untuk
X
setiap wvoluma penijualan tahun berjalan yang diamati,

sumbangan X (pengecer) selalu terjadi negatif sebesar
1
0,09. Jadi bila terjadi penjvalan sebesar 1 ton daging

sapl maka sumbangan pengecer terhadap volume tersebut

adalah sebesar - 0,09 dikall nilai X pada tahon Yyang
1

bersangkutan.

Milai regresi b = 0,27, memberl arti bahwa untuk
2 :
setiap wvolume penjualan tahun berjalan vyang diamati,

sumbangan X (agen) selalu ;!rjadi positif sebesar 0,17.

Z
Jadi Bila terjadi penjualan sebesar 1 ton daalng sapl

sebesar 0,27 dikali nilai X pada tahun Yang
2

bersangkutan.

Dari perhitungan d4i atas, maka untuk melihat

hubungan yang terjadi antara variabel independen dengan

anfaat saluran pemasaran Yang

pula pada

analisis korelasi di bawah ini :

b x ¥ +b §X Y
L ERFERLNG




Bl
= 1-0,09257) (19569,786) + (0,2658] (125264,0044)
s4783,532
=  -1811,57509 + 33295,17237
54783,532
=  31483,59728 N
54783,532
2
R = 0,5746908994
d

Jadi _

R = 0,758083702
Dibulatkan = 0,7580 atau 75,80 %

Dari hasil perhitungan korelas! berganda dimana kita
ketahul bahwa koefisien determinan sebesar 0,5746908994
secara bersama-sama mempengaruhi penjualan, serta nilal
korelasl vang positif di mana R mendekati + 1 vyaltu
sebesar 75,80 %. Jadi dapat disimpulkan bahwa pengaruh
antara hasil penjualan dengan variabel Independen (saluran
pemasaran) kuat, serta searah, vyaknl sebesar 75,80 %.
Sedanckan sisanva sebesar 24,2 % disebabkan oleh faktor-
faktor lain.Dapat puls dikatakan bahwa kenalkan/penurunan

nilai X dan %Eteriadi secara bersama-sama dengan kenalkan/

penurunan nilai Y (penjualan) atau korelasl antara

varibel-variabel tersebut adalah searah.

Dengan demikian dapatlah kita menarik suatu

kesimpulan bahwa terdapat hubungan yang fungsional antara

variabel-variabel tersebut, yang dapat digunakan wuntuk

menjawab hipotesis dasar, yaitu terdapat pengaruh antara
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saluran oemasaran dengan hasil penijualan.

Berikutnya untuk mengetahui lebih delas tentang
ada atau tidaknya pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen, maka dapat dilihat pada tabel -analisa
variance {(Annowvar) di bawah ini.

TABEL ANALISA VARIANCE

—— e e P
T O S —— — . B e e i . . . S Sk i i e
- T T EEmER S s s T m e e

Sumber Varias! Derajat bebas Jumlah Kuadrat Rata-rata

_____ {DB) (JEK ) kuadrat (KR}
. 2 . 2 2
Regresl (reg) e | R (XY ) R (X
k

2 ) 2 2

Residu (res) N -k {1 -R )Y I( %Y%) (1=-RJ1L YY)
N -k - 1
2

Total (T) H -1 ¥

Dengan demikian 3Fika selurvh proses analisis

tersebut kilta ikutl, maka dapat diecari
-2 2
JK. reg = R { ¥ )

= 0,5746908994 (54783,532)

= 31483,59728

———

DB reg = kK =1 & 2

31483,59728
___________ = 15741,79864

KR rea = JK reg

Y T

Il
2,
=

1

= i
=

Lo

—

JK res

0,4253091006 (54783,532)




R e R
B3
= Z3299.,893472
DB res = N - k = § - a8 = 2
KR res = JK res = 23299,93472 T el
—————————————————— = 11649,96736
DB res 2
TAEEL III 7
ANALISA VARIANCE =
SUMBER VARIASI DB JE KR
REGRESI Fd 31483,59728 15T741,7%64
RESIDU 2 23299,93472 11649,736
TOTAL 4 24T783,532
Jadi :

————————————————————— = 1,351231137
KR res 11643,96736

Hipotesa yang akan diujii adalah :

%) H=bebw=w,  .b= ... b=20
0 1 2 b k

Tidak ada pengaruh dari X , X , ... ¥ ,; +.. X ;ter-
1 2 1 3
nadap Y.
E#’H=h=u

1 1
Paling sedikit ada satu wvariabel X vang akan

mempenaaruhi ¥, misalnya X -—==-——— q = {}
k) p kemudian dibandingkan dengan F (k - 1) (N - K) dari

tabel F. Jjika ¥ > F tabel,maka H ditolak, seballknya
0
0
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bila P < p Cabel, maka H diterims,
1] o

Sehinaaga :
Dari tabel F untuk = 0,05

e 0,0L
Karena F = 1,351231137 < F 0,05 (2) (2) = 19,0, maka H di-

0
terima.Berarti tidak ada pengaruh dari X dan ¥ terhadap Y

penjualan. Begitupun pada tingkat nyata sebesar 1 % maka,

F = 1,3512313137 < F 0,01 (2) (2) = 99,0 , maka H diterima.
Jadl dapatiah disimpulkan bahwva juga.paﬂa tlngkﬂg nyata 1%
H diterima dengan demikian berarti bahwa betul-betul tidak
aga Pengaruh darl saluran pemasaran Eerhadap wvolume pen-

jmalan.

5.3. Perbandingan Kedua Sistem Saluran Pemasaran

Telah diuraikan bahwa PT. BKM menempuh kebijaksana-
an dan EtéatEﬂi pemassaran dalam menvalurkan dagcinag sapl me-
lalui dua sistem saluran pemasaran. Dalam hal ini, PT. BKM
harus menaetahui sejauh mana pengaruh kebijaksanaan saluran
Lémasaran vana dlgunakan oleh perusahaan terhadap wvolume
Peniuvalan perusahaan.

Untuk menagatasi masalah tersebut, maka penulls men-
Coba membandingkan kedua sistem saluran pemasaran, yaltu
untuk mengetahul sistem mana yang pallng Efe*‘if_ha“? PR
Bsahaan vang dapat menjamin kontinuitas perusahaan. Dalam

i akan
Meéngatas{ masalah tersebut maka penulls menggun

c
“II t (¢ vest) sebagal alat untuk mengetahul efektifltas
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maka H diterima. berarti tidak adanya pengaruh ¥Yang nyata

0O
dari X terhadap Y.
1
X%} Untuk variabal x s
2 o
2
- X
2 2 = 1
8B = BE  ceemmemi e o e
2
=i 2 = 2 ! 2 -
[ Elx | (%X VY=t 7% |
1 z2 1l 2

= 1164%,967136 55952,088

15511263040

= 0,0334083839

Sbh = 0,182779602
2

Ujl £t = 0,2658
0,182779602

= 1.,45421041

EmasEmREEEsS-gE=S

Karena t = 1,45421041 < t 0,05 = 2,920, maka

2

H diterima, berartl tidak ada pengaruh vang nyata dari Iz
0

terhadap wvolume peniualan daging sapi. Secara teoritis

memang tidak bisa dipakai untuk meramalkan nilal ¥, jlka 31

diketahui, akan tetapi bukan berarti bahwa sama sekali

tidak ada pengaruh X terhadap Y.
2
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kedua sistcem Baluran DEmasaran tersebut.

Pengaruh Saluran pemasaran ¥aitu setiap wvariabel

[ X dan X ) terhad

; ; 4D variabel Y adalah searah kenaikan/pe-
nurunannva. Hal ini dapat dibuktikan dalam penguilan
Rlootesa uii t berikut ini =
toe
1 1
5b f
1
g -
dimana SE = Kgm EES
*} Untuk var jabel ¥
1
oo 2
—
2z ) 2
b m 8B e
1 = 2 = — 2 =
(&% ) (&% ) =-({Zx ¥y ]
1 2 1 2

= 11649,56736 503621,206

19511263040
= 0,3007068584
Sb = 0,548367448
1

t = p |
1 1 '
Sb |
1 |
= -0,09257 '

0.548367448

= -0,16881016 \

SESSaooREmmRESSS r

Karena t = -0,16881016 < t 0,05 (2) = 2,920,
i
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PENUTUGP

6.1. Simpulan
Berdasarkan pada Analisa wvang telah diuralkan pada
bab terdahulu, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut : |
l. Dari ha=sil analisa regresi antara saluran pemasaran
dengan wvolume penjualan dalam 5 tahun wntuk p;EindE
1387 - 1991 dipersleh Dersamaan regresi bergands

Sebagai berikut : '

T = 143,45 - 0,09 X + 0,27 x
1 2

2. Hasil analisis korelasi berganda antara saluran
Demasaran dengan volume Penjualan selama 5 tahun yaitu
sebesar 0,7580 dengan koefislen determinasi {REJ
sebesar 0,5746. Dari hasil analisis korelasi tersshut

nampak bahwa antara saluran pemasaran dengan valume

Penjualan mempunvali hubungan vang positif dan cukup

kuat,

3. Di dalam menentukan salurap pemasaran yang dipakai oleh
Derusahaan bila dilihat secara keseluruhan maka

Penjualan kepada agen cukup kuat bila dibandingkan

Penjualan kepada pengecer, hal Inl dapat dilihat pada

Uil t > ¢t atau 1,45421041 > -0,16881016. Tetapi secara

1 2

kEselurunan kedua-duanva (X dan X )tidak mempunyai

1 2
Y&ngaruh vang significant terhadap Y (penjualan} yang

dapat dilihat pada :

e = e LT



UF7L F = 1,351231137 < p 0,05 (2) (2) = 19,0, maka H
diterima , wvyang berarti tidak ada Dengaruh yigg
Significant dari ¥ dan X terhadap Y.
1 2
6.2. Saran-Saran
Saran-saran vyana diadjokan penulis terhadap per-

usahaan sehubungan dengan ruang lingkup permasaslahan

adalah : :

1. Untuk mengetahui kelemahan dan kekuatan dari sistem
Saluran pemasaran ¥Yang dligunakan Perusahaan, serta
dalam menghadapl pPerubahan-perubahan ekonomi,
disarankan agar Supaya perusahaan mengadakan analisa
Dasar agar dapat diambil kebijaksanaan yang tepat,
bada wvaktu yang tepat puls.

2. Untuk lebih meningkatkan wvolume penjuvalan, maka
Perusahaan diharapkan meémperluas pangsa pasar
dengan jalan menausahakan adanva penyalur-penvalur d4i
dacrah-daerah serta untuk menjaga panagsa pasar yvang
telah dikuasai, dgar guality control tetap dijaga,
sehingga kepercayaan konsumen terhadap barang yang

diproduksi dapat tetap merebut pangsa pasar vyang

besar dan juga untuk mempertahankan tingkat penjualan

Yang telah dicapai.
Hendatnya senantiasa terjalin kerdjasama dalam bentuk

"bungan yang baik antara perusabaan dengan para

Penvalyr yang selain dapat meningkatkan volume




penjualan

pEenjealan

Juga dimaksudkan unruk mempartahankan volume

Yang telah dicapai sehinaga kontlnulitas

perusahaan dapat terjamin.
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