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BAB I

PENDAHDLUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Dunia bisnis dewasa ini berkembang begitu pesat

seiring dengan kemajuan teknologi dan ilmu

pengetahuan, sesuai dengan kemajuan peradaban

manusia yang dapat mendorong kegiatan usaha yang

dilakukannya.

Demikiau halnya dengan Indonesia sebagai negara

berkembang sedang giat-giatnya melaksanakan

pembangunan, dengan menitikberatkan pada pembangunan

sekcor ekonomi. Tentu saja pembangunan ekonomi ini

menghendaJci adanya keselarasan, terutama dalam

setiap kegiaCan usaha yang saling menunjang antara

bidang industri maupun non industri.

Sehuburigan dengan itu tingkac persaingan usaha

antar perusahaan yang merupakan bagian dari

industri-industri itu menjadi semakin ketat.

Seperti yang kita ketahui, bahwa setiap

perusahaan dalam rangka pengembangan usahanya tidak

terlepas dari sasaran dan tujuan perusahaan itu

sendiri, yaitu mencapai keuntungan atau laba yang

optimal serta meraih pangsa pasar yang besar.





Sekarang yang menjadi masalah yaitu bagaimana

barang atau jasa yang diproduksi itu dapat terjual

semua. Untuk itu maka masalah marketing menjadi

semakin penting dan kompleks, sehingga perusahaan

merubah orientasinya dari orientasi bidang produksi

(  production oriented ) beralih orientasi ke bidang

pasar ( market oriented ).

Dengan demikian , perusahaan dituntut untuk

dapat melakukan berbagai cara untuk mempengaruhi

konsumen agar dapat menciptakan pembelian barang

atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan.

Oleh karena itu sangat diperlukan cara - cara

bagaimana melaksanakan program pemasaran yang benar.

Salah satu caranya, adalah dengan jalan

meningkatkan pelaksanaaan strategi pemasaran yang

dapat memberikan informasi kepada konsumen, untuk

mengetahui dan mengenal produk yang dihasilkan.

Dengan melaksanakan komunikasi pemasaran yang

baik, diharapkan para konsumen akan mengenal lebih

banyak informasi tentang produk barang atau jasa

yang dihasilkan oleh perusahaan.

Tanpa komunikasi yang efektif, pemasaran produk

barang atau jasa tidak akan dapat berhasil dengan

baik. Dengan komunikasi yang efektif diharapkan





para konsutnen yang sudah lama akan tetap setia

terhadap pemakaian produk atau jasa dan bagi

konsumen yang baru akan menjadi suatu daya tarik

tersendiri yang dapat menimbulkan keinginan untuk

mencoba dan kemudian membelinya.

Sehingga, tingkat pemakaian produk barang atau

jasa tersebut dapat meningkat dan tentunya akan

menaikkan volume pemakaian.

Jadi dengan komunikasi pemasaran yang efektif

itulah, PT. NEPTUNE ORIENT LINES mengharapkan

volume pemakaian peti kemas yang telah dicapainya

dapat lebih meningkat lagi.

Atas dasar hal tersebut di atas maka penulis

mencoba untuk membahas masalah dalam skripsi ini

dengan mengambil judul :

" PERANAN KOMUNIKASI PEMASARAN

DALAM MENINGKATKAN VOLUME PEMAKAIAN PETI KEMAS

PADA PT. NEPTU:TE ORIENT LINES DI JAKARTA "

1.2. Identifikasi Masalah

Sesuai dengan judul skripsi tersebut di atas,

penulis mengidentifikasikan masalah yang diteliti





di perusahaan di dalam menangani pelaksanaan

komunikasi pemasaran ini sebagai berikut :

1. Bagaimana komunikasi pemasaran yang dilaksanakan

oleh PT. NEPTUNE ORIENT LINES.

2. Sejauhmana peranan komunikasi pemasaran terhadap

peningkatan volume pemakaian peti kemas pada

PT. NEPTUNE ORIENT LINES.

1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud penulis mengadakan penelitian atas

peranan komunikasi pemasaran terhadap volume

peiaakaian peti kemas pada PT. NEPTUNE ORIENT LINES

guna memenuhi salah satu syarat untuk mencapai gelar

Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi jurusan

manajemen Universitas Pakuan,

Tujuan dari penulisan skripsi ini adalah :

1. Untuk mengetahui hubungan antara komunikasi

pemasaran dengan peningkatan volume pemakaian

peti kemas pada PT. NEPTUNE ORIENT LINES di

Jakarta.

2. Untuk mengungkapkan kegiatan komunikasi pemasaran

yang dilaksanakan oleh perusahaan.





1.4. Kegunaan Penelltiaii

Setelah menetapkan maksud dan tujuan di atas

dari diadakannya penelitian yang dilakukan oleh

penulis, diharapkan akan dapat memberikan manfaat

bagi penulis, bagi perusahaan dan bagi pihak-pihak

lainnya.

1. Bagi Penulis

Dapat digunakan sebagai sarana di dalam

menerapkan atau mengimplementasikan ilmu

pengetahuan yang didapatkan selatna masa

perkuliahan, khususnya mengenai komunikasi

pemasaran yang merupakan bagian dari ilmu

manajemen pemasaran.

2. Bagi Perusahaan

Demikian pula halnya bagi perusahaan yang penulis

teliti, kiranya dapat menambah masukan yang

positif mengenai pelaksanaan komunikasi yang

lebih baik lagi didalam menjalankan aktivitas

perusahaan agar dapat mencapai tujuan yang telah

ditetapkan oleh perusahaan. Dalam hal ini lebih

ditekankan pada pelaksanaan komunikasi pemasaran

dalam meningkatkan volume pemakaian peti kemas.





3. Bagi pihak-pihak lain

Hasil penelitian ini dapaC digunakan sebagai

salah satu informasi untuk mengembangkan cara

pandang dan pengetahuannya sesuai dengan

keperluan masing-masing pihak.

1.5. Kerangka Pemikiran

Komunikasi merupakan hal yang sangat penting di

I  dalam suaCu pencapaian tujuan perusahaan. Tanpa

komunikasi yang baik dan efektif arah tujuan yang

I  akan dicapai oleh perusahaan itu tidak akan
tercapai.

Begitu pula dalam pemasaran modern tidak hanya

sekedar memasarkan produk barang atau jasa yang

bagus, tetapi juga dengan menetapkan harga yang

'  raenarik dan membuat produk itu terjangkau oleh

konsumen sasaran.

'  Perusahaan-perusahaaan juga harus dapat
berkomunikasi dengan konsumen mereka. Setiap

' perusahaan tidak bisa melepaskan diri dari peran
mereka sebagai komunikator dan promoter. Tetapi apa

I yang dikomunikasikan itu seharusnya tidak

dipersiapkan secara menguntungkan.





Untuk bisa berkomunikasi secara efektif

perusahaan dapat membayar biro iklan untuk merancang

iklan yang efektif, ahli promosi penjualan, atau

dapat juga dilakukan oleh pihak perusahaan

sendiri dengan tenaga kerja yang ada di bagian

marketingnya.

Dalam hal ini peran sumber daya manusia sangat

berperan penting di dalam melakukan komunikasi

dengan pihak luar. Pihak luar dalam hal ini adalah

para konsumen yang akan menerima pesan yang

disampaikan olehnya yang berperan sebagai

komunikator.

Tenaga bagian marketing yang bertindak sebagai

komunikator ini harus bersikap ramah dan

berpengetahuan yang luas. Bagi kebanyakan perusahaan

pertanyaannya adalah bukan perlu atau tidaknya

berkomunikasi, tetapi lebih pada apa yang harus

dikatakannya itu, kepada siapa dan seberapa

sering. Dan juga seberapa besar biaya yang harus

dikeluarkan dan dengan cara apa saja komunikasi itu

dilakukan.

Sebuah perusahaan modern harus mengelola sistem

komunikasi pemasaran yang kompleks. Perusahaan itu

berkomunikasi dengan perantara, konsumen dan





berbagai lapisan masyarakat yang berada di luar

lingkungannya.

Pihak perantara itu berkomunikasi dengan

konsumen dan berbagai lapisan masyarakat. Sedangkan

konsumen ikut serta dalam komunikasi dari mulut ke

mulut dengan konsumen lainnya dan masyarakat.

Demikian pula setiap kelompok melakukan komunikasi

umpan balik ke setiap kelompok lainnya.

Dengan demikian pelaksanaan komunikasi pemasaran

yang dilakukan oleh pihak perusahaan secara

berkelanjutan itu diharapkan dapat meningkatkan

minat para konsumen untuk memakai produk barang atau

jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Oleh karena

itu pelaksanaan komunikasi itu harus dilakukan

dengan benar dan efektif agar perusahaan dapat

memenuhi sasaran perusahaan yang dapat dipenuhi atau

dicapainya yaitu peningkatan volume pemakaian

produk.

1.6. Metodologi Penelitian

Di dalam mendapatkan hasil penulisan yang

.semaksimal mungkin , maka di dalam penulisan skripsi

ini penulis menggunakan dua metode yaitu :





1. Library Research (penelitian kepustakaan)

I  Metode ini digunakan dalam rangka mengemukakan

teori-teori para ahli dalam literatur guna

mendukung penulisan.

!

I  2. Field Research (penelitian lapangan)

I  Yaitu suatu metode penelitian yang dilakukan

untuk mendapatkan data primer yang dilakukan

langsung oleh penulis pada perusahaan yang

'  menjadi obyek penelitian, yaitu PT. NEPTUNE

I  ORIENT LINES di Jakarta.

1.7. Waktu dan Lokasi Penelitian

Waktu penelitian yang dilakukan oleh penulis

adalah selama 1 bulan, terhitung mulai tanggal 4

November 1996 sampai dengan tanggal 3 Desember 1996.

Sebagai obyek penelitian dalam rangka pembuatan

'skripsi ini adalah PT. NEPTUNE ORIENT LINES di

I Jakarta.

I

1.8. Sistematika Pembahasan

Untuk memberikan gambaran skripsi ini secara

menyeluruh mengenai masalah-masalah yang akan





dibahas di dalamnya, penulis akan mengemukakan

sistematika pembahasannya dengan cara ringkasan bab

detni bab, yaitu :

BAB I PENDAHULUAN

Penulis membagi bab ini dengan menguraikan

latar belakang penelitian, identifikasi

masalah, maksud dan tujuan penelitian,

kegunaaan penelitian, kerangka pemikiran,

ineLodologi penelitian, waktu dan lokasi

penelitian, dan sistematika pembahasan.

BAB II TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menguraikan mengenai pengertian-

pengertian serta definisi-definisi yang

berhubungan dengan masalah yang akan

dibahas yaitu pengertian pemasaran,*

pengertian manajemen pemasaran; pengertian

kcmunikasi; pengertian komunikasi

pemasaran; langkah-langkah komunikasi yang

efektif; pengertian produk; dan pengertian

koefisien korelasi, koefisien determinasi,

uji hipotesa.
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BAB III OBJEK DAN METODE PENELITIAN

Bab ini menguraikan mengenai objek

penelitian yang terdiri dari: sejarah

singkat perusahaan, struktur organisasi dan

uraian kerja; kegiatan perusahaan meCode

penelitian yang terdiri dari : tehnik-

tehnik pengumpulan data dan teknik

pengolahan data.

BAB IV ANALISA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini penulis akan menyajikan

pembahasan dan hasil dengan menggunakan

data dalam bentuk angka-angka, untuk

mengetahui sejauhmana peranan komunikasi

pemasaran terhadap peningkatan volume

pemakaian peti kemas pada PT. NEPTUNE

ORIENT LINES.

BAB V RANGKUMAN KESELURUHAN

Dalam bab ini merupakan rangkuman dari

keseluruhan bab-bab pada skripsi ini.
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BAB VI KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Dalam bab ini penulis mencoba menarik

beberapa kesimpulan dan mengajukan saran

yang dapat merupakan sumbangan pemikiran

penulis dalam meningkatkan kegiatan

perusahaan.

BAB VII RINGKASAN

Dalam bab ini penulis membuat suatu

ringkasan mengenai penulisan skripsi ini.

12





BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran
2.1.1. Pengertian Pemasaran

Sebelum kita melakukan pembahasan mengenai
manajemen pemasaran, terlebih dahulu kita akan
mengartikan tentang pemasaran. Sebab, pengertian
manajemen pemasaran itu tidak terlepas dari
pengertian pemasaran.

Agax lebih memahami pengertian pemasaran,
berrkut ini dikemukakan pendapat dari beberapa ahii
ekonomi. Meskipun di dalam mengemukakannya berbeda
satn sama lainnya, namun inti persoalannya tidak
jauh berbeda. Beberapa diantaranya dapat dikemukakan
sebagai berikut :

Phxlip Kotler dalam bukunya "Marketing
Management: Analysis, Planing, Implementation and
Control" mendefinisikan pemasaran sebagai berikut:

Marketing is a social and managerial proces
by which individuals and groups obtain what
they need and want throught creating and
exchanging products and value with other."

(12, hal 3)

13





William J. Stanton, mendefinisikan pemasaran

dalam bukunya "Fundamentals of Marketing" sebagai

berikut :

"Marketing is a total system of business
activities designed to plan# price# promote
and distribute want satisfying goods and
services to present and potensial
customers."

(18# hal 5)

Sedangkan menurut Sofjan Assauri# SE.# MBA.

dalam bukunya "Manajemen Pemasaran: Dasar# Konsep

dan Strategi", mengatakan bahwa:

"Pemasaran adalah kegiatan manusia yang

diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan

kebutuhan dan keinginan melalui proses

pertukaran."

(15# hal 5)

H. Djaslim Saladin# SE dalam bukunya "Dasar-

dasar Manajemen Pemasaran "# mendefinisikan

pemasaran sebagai berikut :

"Pemasaran adalah suatu sistern total dari
kegiatan-kegiatan bisnis yang dirancang#
untuk merencanakan, menentukan harga#
prcmosikan dan mendistribusikan barang-
barang yang dapat memuaskan keinginan dan
mencapai sasaran serta tujuan perusahaan"

(7# hal 1)

14





Sedangkan menurut Drs. Alex S. Nitisemito,

dalam bukunya "Marketing", mengemukakan:

"Pemasaran adalah semua kegiaban yang
bertujuan untuk memperlancar arus barang
atau jasa dari produsen ke konsumen secara
paling efisien dengan maksud untuk
menciptakan permintaan efektif."

(1, hal 13)

Berdasarkan definisi-definisi yang

dikemukakan para ahli di atas, maka penulis dapat

menyimpulkan bahwa yang dimaksud pemasaran adalah

semua kegiatan yang dilakukan oleh manusia untuk

mendapatkan dan memindahkan sesuatu dari seseorang

kepada orang lain dengan pertukaran sesuatu melalui

cara yang paling efisien untuk mendapatkan kepuasan

dari kebutuhan dan keinginan mereka.

2.1.2. Pengertian Manaj emen Pemasaran

Begitu pula halnya dengan manajemen pemasaran

yang didefinisikan oleh beberapa ahli pemasaran,

meskipun berbeda tetapi secara garis besarnya adalah

mempunyai tujuan yang sama,

Adapun beberapa definisi manajemen pemasaran

dapat dikemukakan sebagai berikut:

15





Philip Kotler dalam bukunya "Marketing

Management: Analysis, Planing, Implementation and

Control" mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai

berikut:

"Marketing (management) is the process of
planing and executing the conception,
pricing, promotion and distribution of
ideas, goods and services to create
exchanges that satisfy individual and
organizational obj ectives."

(12, hal 11)

Menurut Thomas C. Kinner dan Kenneth L.

Bernhart, dalam bukunya "Principles of Marketing",

mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai berikut:

"Marketing Management is the analysis,
planing, implementation and control of
marketing decisions in the areas of product
offering, distributions, promotion and
pricing. Its purpose is to encourage and
facilitate mutually satisfactory exchanges
that meet organizational objectives."

(13, hal 16)

Drs. Basu Swasta, MBA dan Drs. Irawan, MBA.,

dalam bukunya "Manajemen Pemasaran Moderen",

mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai berikut:

Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan
program-program yang ditujukan untuk
mengarahkan pertukaran dengan pasar yang
dituju dengan maksud mencapai tujuan
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organlsasi.Hal ±tu sangat tergantung pada
penawaran organisasi dalam memenuhl
kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta
menentukan harga, mengadakan komunlkasi dan
distribusi yang efektif untuk mexoberitahu,
mendorong, serta melaycuii pasar."

(3, hal 7)

Sedangkan definisi manajemen pemasaran yang

diberikan oleh Dr. Winardi, SE., dalam bukunya

"Manajemen Pemasaran" adalah :

"Manajemen produk-produk dan jasa-jasa,
harga-harga dan aktivitas-aktivitas
promosional dan distribusi sebuah organisasi
perusahaan secara terarah, yang disesuaikan
dengan preferensi-preferensi pasar tertentu
atau segmen pasar tertentu dengan cara
sedemikian rupa, sehingga dapat dicapai
sasaran-sasaran yang bersangkutan."

(19, hal 21)

Dari keempat definisi yang dikemukakan di

atas dapat ditarik kesimpulan, bahwa yang dimaksud

dengan manajemen pemasaran adalah : Berbagai

kegiatan dalam menganalisa, merencanakan dan

melaksanakan serta mengendalikan semua program yang

dibuat oleh perusahaan sebagai usaha untuk mengelola

proses pertukaran sehingga tujuan-tujuan perusahaan

dapat tercapai.
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2.2. Pengertian Komunikasi dan Komunikasi Pemasaran

2.2.1. Pengertian Komunikasi

Kehidupan modern tidak dapat dilepaskan dari

kehidupan berorganisasi, sehingga masyarakat modern

sering disebut juga sebagai masyarakat organisasi.

Dalam berorganisasi, orang-orang akan saling

berinteraksi atau saling berkomunikasi.

Menurut Heinz Weihrich dan Harold Koontz

dalam bukunya "Management" mendefinisikan komunikasi

sebagai berikut:

"Communication is the transfer of information

from a sender to a receiver, with the

information being understood by the

receiver."

(8, hal 536)

Sedangkan menurut Dr. Buchari Alma dalam

bukunya "Dasar-Dasar Bisnis dan Pemasaran",

mendefinisikan komunikasi itu sebagai berikut:

Komunikasi adalah suatu proses penyampaian

dan penerimaan berita atau informasi dari

seseorang ke orang lain.

(5, hal 182)
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Berdasarkan definisi dari dua ahli tersebut

maka penulis dapat menyimpulkan definisi komunikasi

adalah proses penyampaian informasi yang dilakukan

oleh dua pihak yaitu pengirim dan penerima berita.

2.2.2. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Kegiatan perusahaan di dalam mengenalkan

jenis produk atau jasanya kepada konsumen adalah

dengan melakukan komunikasi pemasaran.

Beberapa ahli yang mengemukakan definisi dari

komunikasi pemasaran diantaranya:

Thomas C. Kinner dan Kenneth L. Bernhart

dalam bukunya "Principle of Marketing"

mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai berikut:

"Comunication in marketing is facilitated

when the source and receiver share common

backgrounds, experiences, social influences

and needs"

(13 hal 437)

Sedangkan menurut Drs. Basu Swasta, DH.,MBA

dan Drs. Irawan, MBA dalam bukunya "Manajemen

Pemasaran Moderen", mendefinisikan komunikasi
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pemasaran sebagai berikut :

Komunikasi Pemasaran adalah keglatan
komunlkasi yang dilakukan oleh pembeli dan
penjual dan merupakan kegiatan yang membantu
dalam pengambilan keputusan di bidang
pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar
lebih memuaskan dengan cara menyadarkan
semua pihak untuk berbuat baik.

(3, hal 345)

Dr.Winardi, SE. dalam bukunya "Manajemen

Pemasaran", mendefinisikan komunikasi Pemasaran

sebagai berikut :

Komunikasi pemasaran adalah komunikasi yang
terjadi dimana pihak penjual yang merupakan
sumber komunikasi, pesan-pesan yang ingin
disampaikan dikoordinasi melaui macam-macam
media komunikasi dalam bentuk kata-kata dan

gambar-gambar yang ditujukan ke arah pembeli
yang menjadi sasaran.

(19, hal 283)

Selanjutnya, Drs. Basu Swasta, DH.,MBA dalam

bukunya "Azas-Azas Marketing" mengatakan bahwa :

"Komunikasi Pemasaran merupakan pertukaran
informasi dua arah antara pihak-pihak atau
1embaga-1embaga yang terlibat dalam
pemasaran. Pertukaran dua arah ini
kadang-kadang disebut sebagai dialog
pemasaran.

(4, hal 234)

"Semua pihak yang terlibat dalam proses
komunikasi pemasaran melakukan cara yang
sama yaitu mendengarkan, bereaksi, dan
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berbicara sampai tercipta hubungan
pertukaran yang memuaskan."

(4, hal 234)

"Komunikasi pemasaran dapat zneznbantu
mempertemukan pembeli dan penjual
bersama-sama dalam suatu hubungan pertuka
ran; menciptakan arus informasi antara
pembeli dan penjual yang membuat kegiatan
pertukaran lebih efisien ; dan memungkinkan
semua pihak untuk mencapai persetujuan
pertukaran yang memuaskan."

(4, hal 234)

Berdasarkan dari definisi - definisi yang

dikemukakan oleh para ahli tersebut, maka penulis

dapat menarik kesimpulan, bahwa yang dimaksud dengan

komunikasi pemasaran itu adalah kegiatan komunikasi

yang dilakukan antara dua pihak dimana penjual

sebagai sumber komunikasi dan pembeli sebagai

penerima pesan, yang tujuannya mengarahkan

terjadinya proses pertukaran.

2.3. Bauran Komunikasi Pemasaran

Bauran Komunikasi Pemasaran (juga sering

disebut Bauran Promosi), seperti yang dikemukakan

oleh Philip Kotler dalam bukunya "Marketing" yang

diterjemahkan oleh Drs. Herujati Purwoto, MA.

Mengatakan bahwa bauran komunikasi pemasaran itu
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terdiri dari empat alat penting. Keempat alat

tersebut yaitu:

Periklanan - setiap bentuk penampilan non-personal

bayaran dan promosi tentang gagasan, barang, atau

jasa oleh sponsor tertentu.

Promosi Penjualan - insentif jangka pendek untuk

mendorong psmbelian dan penjualan sebuah produk aCau

jasa.

Publisitas - rangsangan non-personal demi

permintaan akan sebuah produk, jasa, aCau unit usaha

dengan cara menyebarkan berita niaga penting

mengenai produk atau jasa di media cetak atau dengan

memperkenalkan produk atau jasa tersebut lewat

radio, televisi, atau pentas, tanpa dibayar oleh

sponsor.

Penjualan Personal - Penampilan secara lisan

melalui percakapan dengan satu calon pembeli atau

lebih untuk tujuan penjualan.

(10, hal 340)
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2.4. Alat-alat Komunikasi dalam Pemasaran

Adapun yang dikemukakan oleh Philip Kotler

yang diterjemahkan oleh Adi Zakaria Afiff,

mengaCakan bahwa :

Iklan, Promosi Penjualan, Publisitas, dan Penjualan

Personal merupakan alat-alat komunikasi khusus.
I

Seperti penampilan penjualan, pameran usaha pem-

belian, periklanan barang khusus, pameran dagang,

pbkan raya, peragaan, katalog, buku bacaan, surat

kabar, poster, kontes, premi kupon, dan cap dagang.

Komunikasi, sekaligus juga lebih dari sekedar

alat-alat ini. Gaya produk, harga, bentuk dan warna

kemasan, sikap dan pakaian pelayan toko, semuanya
I

mengkomunikasikan sesuatu kepada pembeli. Seluruh

bauran marketing, tidak hanya bauran promosi, harus

diselaraskan untuk memperoleh dampak komunikasi

secara maksimal.

(11, hal 341)

Yang termasuk dalam alat-alat komunikasi pemasax-an

Iklan

Iklan cetak dan iklan Radio / TV, kemasan, sistem

pos, katalog, film, majalah, brosur dan buklet,
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poster dan leaflet, buku petunjuk, cetakan ulang

dari iklan, billboard, papan penjaga, pameran pada

titik pembelian, bahan-bahan audiovisual, simbol dan

logo.

Promos! Penjualan

Kontes, permainan (game), loterei, premi dan hadiah,

sampling (sampel), pameran perdagangan, eksibisi,

demonstrasi, sistem kupon, rabat, pendanaan dengan

bunga rendah, hiburan, potongan penjualan, tukar

tambah, hadiah langsung.

Hvbungan Masyarakat

Koriferensi pers, pidato, seminar, laporan tahunan,

donasi/sumbangan, sponsor, publikasi, masyarakat,

lobi, media identitas.

Penjualan Personal

Persentasi penjualan, pertemuan penjualan, pemasaran

jarak jauh (lewat telepon), program intensif,

sampel, pameran perdagangan.

(11, hal 377)
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2.5. Elemen-elemen Dalam Proses Komunikasl

Elemen-elemen dalam komunikasi pemasaran

dapat didefinisikan sebagai berikut :

Pengiriman ; Pihak yang mengirimkan

berita/pesan ke pihak lain (juga disebut

sebagai sumber atau komunikator).

Penyaapaian : Proses memindahkan buah pikiran

ke bentuk .simbol.

Pesan : Sekumpulan simbol yang dikirimkan

pengiriman.

Media : Saluran komunikasi yang dengannya

pesan berpindah dari penerima ke pengirim.

Penerimaan : Proses yang dengannya pengirim

mengartikan simbol-simbol yang disampaikan

oleh pengirim.

Penerima : Pihak yang menerima berita yang

dikirim oleh pihak lain (juga sering disebut

audience atau tujuan).
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Respons : Serangkaian reaksi yang penerima

lakukan setelah disampaikan berita/pesan.

Umpan Ballk : Sebagian bentuk respons

penerima yang penerima kembali mengkomuni-

kasikannya ke pengirim.

Gangguan : Gangguan atau distorsi yang tidak

terencana selama proses komunikasi.

(11, hal 378)

2.6. Langkah-langkah Komunikasi Yang Efektif

Berikut ini akan dibahas langkah-langkah

utama untuk menqembangkan komunikasi dan program

promosi secara menyeluruh. Komunikator pada bidang

pemasaran harus :

1. Mengidentifikasi Pendengar Sasaran

Seorang komunikator pada bidang pemasaran harus

memulai dengan memikirkan pendengar sasaran

dengan sejelas-jelasnya. Pendengar itu dapatlah

berupa pembeli potensial produk-produk

perusahaan, pengguna jasa, pengambil keputusan,

ataupun orang-orang yang berpengaruh. Pendengar

itu dapat berupa individu , kelompok, kalangan
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khusus aCau masyarakat umum. Pendengar sasaran

akan sangat besar mempengaruhi keputusan

komunikacor untuk mengatakan apa, bagaimana

mengatakannya, kapan mengaCakannya, di mana

mengatakannya, dan kepada siapa mengatakannya.

2. Menentukan Tujuan-Tujuan Komunikasi

Setelah pasar sasaran dan ciri-cirinya diketahui,

maka komunikator pemasaran harus memutuskan

respons pasar yang dikehendaki. Tentunya, respons

utama adalah peinbelian dan kepastian. Tetapi

perilaku pembelian merupakan hasil akhir dari

proses pengambilan keputusan konsumen yang

panjang. Komunikator pemasaran harus mengetahui

bagaimana mengalihkan konsumen sasaran ke

kesiapan yang lebih tinggi untuk membeli.

I Model AIDA memperlihatkan bagaimana pembeli

'  melewati tahap perhatian (attention) , minat
I

(interest), kehendak (desire), dan tindakan

(action).

3. Merancang Pesan

Setelah mendefinisikan respons konsumen yang

disetujui, komunikator melaksanakan pengembangan
I
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suatu pesan yang berhasil guna. Secara ideal,

pesan itu harus memperoleh perhatian, mendapatkan

minat/interest, menimbulkan keinginan / desire,

dan membuat tindakan/action (model AIDA).

Kenyataannya, hanya sedikit pesan membawa

konsumen mulai dari kesadaran (awareness) hingga

pembelian (purchase), tetapi kerangka kerja AIDA

lebih menyuguhkan kualitas yang dibutuhkan.

Pemformulasian pesan akan menuntut pemecahan

empat masalah : apa yang harus dikatakan (isi

pesan), bagaimana mengatakannya secara logis

(struktur pesan), bagaimana mengatakannya secara

simbolis (format pesan), dan siapakah yang harus

mengatakannya (sumber pesan).

4. Memilih Saluran Komunikasi ( Media)

Pada dasarnya ada dua saluran besar dari saluran

komunikasi : yang bersifat pribadi dan tidak

bersifat pribadi.

Saluran Komunikasi Yang Bersifat Pribadi.

Saluran komunikasi yang bersifat pribadi mencakup

dua orang atau lebih yang berkomunikasi satu

dengan lainnya. Mereka mungkin berkomunikasi
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dalam benCuk saling berhadapan, seseorang

terhadap pemirsa, melaui telepon, atau media

suraC. Saluran komunikasi yang bersifat pribadi

mencapai efekcifitas melalui peluang untuk

menyesuaikan presentasi dengan masing-masing

individu dan dengan mendapatkan umpan balik.

Saluran Komunikasi Yang Bersifat Tidak Pribadi

Saluran komunikasi yang bersifat tidak pribadi

membawa pesan tanpa adanya hubungan atau

interaksi antar pribadi. Ini mencakup media,

atmosfer dan peristiwa.

Media terdiri dari media cetak (koran, majalah,

atau surat langsung), media siaran (radio, TV) ,

media elektronik (audio, tape, video tape,video

disc) dan media peragaan (papan reklame,poster).

Kebanyakan pesan-pesan yang bersifat tidak priba

di ini dilakukan melalui media yang dibayar.

Atmosfer adalah "lingkungan yang dikemas" yang

diciptakan atau yang mendorong kecenderungan

pembeli kepada pembelian suatu produk.
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Peristiwa adalah kejadian yang dirancang untuk

mengkomunikasikan pesan-pesan tertentu pada

konsumen sasaran.

5. Menyusun Anggaran Promosi Total

Empat metode umum yang digunakan untuk menentukan

anggaran promosi yaitu :

Metode Kemampuan Perusahaan.

Metode ini sama sekali mengabaikan peranan

promosi sebagai suatu penanaman modal

(investment) dan dampak langsung promosi terhadap

volume penjualan. Akibatnya adalah anggaran

promosi tahunan yang tidak tetap.

Metode Persentase Penjualan.

Metode ini berarti bahwa pengeluaran promosi akan

berbeda dengan apa yang dapat diusahakan

perusahaan. Dalam hal ini biaya harus memiliki

hubungan yang dekat dengan bergeraknya penjualan

perusahaan berdasarkan perputaran bisnis.

Metode Sama Dengan Pesaing.

Sejumlah perusahaan menentukan anggaran promosi
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mereka agar mencapai keseimbangan dengan

pengeluaran promosi pesaingnya.

Metode Tujuan Dan Tugas.

MeCode tujuan dan tujuan menggerakkan pemasaran

untuk mengetnbangkan anggaran promosinya dengan

mendefinisikan tujuab-tujuan khususnya,

menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan untuk

mengembangkan tujuan xtu dan tnengembangkan biaya

untuk menjalankan tugas itu.

6. Memutuskan Bauran Promosi.

Perusahaan menghadapi tugas untuk mendistribusi-

kan anggaran promosi total kepada empat alat

promosi, yaitu iklan, promosi penjualan, hubungan

masyarakat, dan organisasi penjualan.

7. Pengukuran Hasil Promosi.

Setelah penerapan rencana promosi, komunikator

harus mengukur dampaknya pada pasar sasaran. Ini

menyangkut pertanyaan kepada konsumen sasaran

apakah mereka mengenal atau mengingat pesan itu,

berapa kali mereka melihat itu, dan sikap sebelum

dan sekarang terhadap produk dan perusahaannya.
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8. Mengelola dan Mengoordinasi Proses Komunikasi

Pemasaran.

Sekarang ini, beberapa perusahaan sedang

bergerak ke arah konsep komunikasi pemasaran yang

terintegrasi {integrated marketing

communication). Konsep ini menghendaki :

* Penunjukkan seorang direktur komunikasi pemasa

ran yang mempunyai tanggung jawab menyeluruh

terhadap usaha-usaha komunikasi persuasif dari

perusahaan itu.

* Menyusun falsafah peranan dan sejauh mana alat-

alat promosi yang berbeda akan digunakan.

* Menjaga jalan {track} dari seluruh pengeluaran

promosi melaui produk, alat promosi, tahap

siklus hidup produk {product life cycle), dan

efek yang diamati sebagai dasar untuk

I  memperbaiki penggunaan alat-alat itu.

* Mengoordinasi aktivitas-aktivitas promosi dan

pemilihan waktu apabila kampanye-kampanye utama

berjalan.

{11, hal 381)

2.7. Pengertian Produk

Pengerti3n-pengertian tentang produk

dikemukakan oleh beberapa ahli, diantaranya :
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Menurut William J. Stanton yang diterjemahkan

oleh Drs. Yohanes Lamarto, MBA.,MSM., mengatakan

bahwa :

"Produk adalah sekumpulan atribut fisik nyata

(tangible) yang terkait dalam sebuah bentuk

yang dapat diidentifikasikan."

(16, hal 222)

Dalam arti luas adalah :

"Sekumpulan atribut yang nyata (tangible) dan
tidak nyata (intangible) di dalamnya sudah
tercakup warna, harga , kemasan, prestise
pabrik, prestise pengecer, dan pelayanan
dari pabrik serta pengecer yang mungkin
diterima oleh pembeli sebagai sesutu yang
bisa memuaskan keinginannya."

(16, hal 225)

Menurut Philip Kotler dalam bukunya

"Analisis, Perencanaan, Implementasi dan

Pengendalian " yang diterjemahkan oleh Adi Zakaria

Afiff, yaitu :

"Produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhati-
kan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsikan
sehingga dapat memuaskan suatu keinginan
atau suatu kebut\ihan,"

(11, hal 194)

Menurut E. Jerome Mc. Charty dalam bukunya

"Dasar-Dasar Pemasaran" yang diterjemahakan oleh

Drs. Albert J.P. Simatupang t
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"Produk adalah penawaran dari perusahaan

untuk memuaskan kebutuhan-kebutuhan."

(6, hal 223)

Dari definisi-definisi tersebut di atas

penulis menyimpu]kan bahwa produk adalah segala
«•

sesutu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk

mendapat perhatian konsumen untuk memenuhi kebutuhan
I

dan keinginan konsumen.
I

2.7.1. Jenis-Jenis Produk

Philip Kotler membagi produk berdasarkan daya

tahan atau keistimewaan dari produk, yaitu:

1. Barang tahan leuna (durable goods), yaitu

barang berwujud yang bisa tahan lama

dengan banyak sekali pemakaian.

Misal : Mobil, Peti Kemas dan Iain-lain.

2. Barang tidak tahan lama (non durable

goods), yaitu barang berwujud atau nyata

yang biasanya dikonsumsi untuk satu atau

beberapa kali pemakaian.

Misal : sabun, pasta gigi, dan Iain-lain.

3. Jasa, yaitu kegiatan, manfaat, atau

kegunaan yang ditawarkan untuk dijual.
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Misal : tukang cukur, salon kecantikan,

dan Iain-lain.

(11, hal 409)

2.7.2. Tingkatan Produk

Dalam merencanakan suatu tawaran pasar atau

produk seorang pemasar harus berfikir melalui lima

tingkatan produk, yaitu :

1. Manfaat dasar yaitu jasa atau manfaat dasar yang

sebenarnya dibeli oleh seorang pelanggan.

2. Mengubah manfaat dasar menjadi suatu produk

generik, yaitu versi dasar dari produk.

3. Menyiapkan produk yang diharapkan, yaitu kumpulan

atribut dan kondisi yang yang umumnya diharapkan

bila membeli barang tersebut.

4. Pemasar mempersiapkan produk yang lebih baik atau

yang diperluas, yaitu memberikan jasa dan manfaat

tambahan sehingga membedakannya dengan penawaran

perusahaan lain (pesaing).

5. Produk potensi, yaitu segala perluasan dari

transformasi yang mungkin akan dialami produk ini

di masa yang akan datang.

(11, hal 195)
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Setiap produk berhubungan dengan produk

tertentu lainnya. Hierarki produk ini berawal dari

kebutuhan dasar sampai dengan tipe produk yang akan

memuaskan kebutuhan tersebut. Pada dasarnya kita

dapat mengidentifikasikan tujuh tingkat hierarki

produk, yaitu :

1. Kelompok kebutuhan; kebutuhan dasar yang nantinya

akan membentuk kelompok produk.

2. Kelompok produk; seluruh kelas produk yang dapat

memuaskan suatu kebutuhan dasar dengan cukup

efektif.

3. Kelas produk; sekumpulan produk di dalam kelompok

produk yang memiliki hubungan fungsional

tertentu.

4. Lini produk; sekumpulan produk di dalam kelas

produk yang berhubungan erat, karena berfungsi

dengan cara yang sama atau karena dijual pada

kelompok pelanggan yang sama atau karena

dipasarkan melalui jalur distribusi yang sama,

harganya berada dalam skala yang sama.

5. Tipe produk adalah produk yang berada dalam lini

produk dan mei.dliki bentuk tertentu dari sekian

banyak kemungkinan produk.
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6. Merek; nama yang dapat dihubungkan dengan satu

atau lebih produk dalam lini produk dan digunakan

untuk mengidentifikasi sumber atau karakter dari

tipe produk tersebut.

7. Jenis produk; sesuatu unit yang khusus didalam

suatu merek atau lini produk, yaitu yang dapat

dibenakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan

atau atribut-atribut yang lain. Jenis produk juga

disebut unit sediaan atau variasi produk.

(11, hal 197)

2.7.3. Penggolongan Jasa

Berikut ini akan dibahas mengenai

penggolongan jasa, yang dikemukakan oleh William J.

Stanton yang diterjemahkan oleh Drs. Sadu Sundaru

dalam bukunya yang berjudul "Prinsip Pemasaran".

Jasa dapat dlgolongkan sebagal berikut :

1. Perumahan {termasuk sewa kamar hotel, motel,

rumah flat/apartemen, rumah dan usaha tani/farm).

2. Usaha rumah tangga (termasuk jasa listrik, air

minum (utilities), perbaikan rumah, reparasi

alat-alat rumah tangga, perawatan kebun,/

landscaping dan pembersihan rumah).

3. Rekreasi (termasuk penyewaan dan reparasi
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peralatan untuk ikut serta dalam kegiatan

rekreasi dan hiburan, juga izin memasuki

gelanggang hiburan).

4. Perawatan pribadi ( termasuk binatu pakaian/

laundry and dry cleaning, perawatan kecantikan).

5. Perawatan medis dan kesehatan (termasuk semua

jasa medis, perawatan gigi, perawatan sakit,

opname, dan jasa kesehatan lain).

6. Pendidikan Pribadi.

7. Jasa bisnis dan profesi (termasuk jasa hukum,

akunting, konsultasi manajemen, jasa komputer).

8. Jasa asuransi dan finansial (termasuk asuransi

personal dan bisnis, jasa kredit dan pinjaman,

nasehat investasi, dan konsultasi pajak).

9. Angkutan (termasuk jasa angkutan barang dan

penumpang oleh pengangkutan umum/common carier,

reparasi dan penyewaan mobil),

10. Komunikasi (termasuk telepon, telegram dan jasa

komunikasi bisnis yang khusus).

{17, hal 221)

2.8. Teori Analisa Pendekatan Statistik

Kata statistik telah digunakan untuk

membatasi cara-cara ilmiah untuk mengumpulkan,
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menyusun, meringkas, dan menyajikan data

penyelidikan. Lebih lanjut statistik merupakan cara

untuk mengolah data tersebut dan menarik kesimpulan-

kesimpulan yang teliti dan keputusan-keputusan yang

logis dari pengolahan data tersebut.

Berikut pengertian statistik dari Philip G.

Enns, dalam bukunya "Bussines, Statistics, Method

and Application", menyebutkan:

"Statistics is the use of data to help

decision maker reach better decision"

{14, hal 3)

2.8.1. Analisa Koefisien Korelasi

Mengenai koefisien korelasi, Anto Dajan,

memberikan pedoman berdasarkan apa yang dikatakan

oleh GW. Snedor dalam buku teksnya "Statistical

Method", yang menyatakan :

"...korelasi merupakan rata-rata hubungan

yang dua arah sifatnya, dimana variabel yang

satu akan menyebabkan konsekuensi bagi

variabel yang lain..."

(2, hal 318}
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Untuk mengetahui sampai sejauh mana peranan

komunikasi pemasaran terhadap peningkatan pemakaian

produk, maka penulis akan menganalisa dengan

menggunakan rumus koefisien korelasi yang

dikemukakan oleh J. Supranto, dalam bukunya

"Statistik Teori dan Aplikasi", yaitu :

n

E  Xi . Yi
i=l

r =

/ E Xi / E Yi

i=l i=l

Xi = X - X

Yi = Y

1  n

X = E Xi

n  i=l

1  n

Y = E Yi

n  i=l

(9, hal 189)
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Dimana

r = koefislen korelasi.

X = persentase kenaikan biaya komunikasi

pemasaran.

Y 3 persentase kenaikan volume pemakaian

produk.

n = banyaknya tahiin.

Untuk melihat persentase peranan komunikasi

pemasaran terhadap peningkatan volume pemakaian

produk, digunakan rumus sebagai berikut :

CD = X 100 %

Dimana r adalah koefisien korelasi.

* Jika koefisien korelasi bertanda positif (+),

berarti kenaikan / penurunan komunikasi pemasaran

terjadi bersama-sama dengan kenaikan / penurunan

pemakaian produk.

*  Sebaliknya jika koefisien korelasi tersebut

bertanda negatif (-), maka kenaikan komunikasi
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pemasaran terjadi bersama-sama dengan penurunan

pemakaian produk atau sebaliknya.

* Jika koefisien korelasi sama dengan nol (0),

berarti tidak terdapat hubungan atau hubungan

antara komunikasi pemasaran dengan pemakaian

produk sangat lemah.

2.8.2. Uji Statistik

Untuk mengadakan pengujian mengenai kebenaran

dari erat atau tidaknya hubungan yang terjadi yang

ditunjukkan oleh kpefisien korelasi maka akan

dibuktikan dengan pengujian statistik.

Adapun uji statistik tersebut menurut Anto

Dajan, dapat dilakukan dengan menggunakan rumus

sebagai berikut :

r  n

t =
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denqan kriceria :

Ho : ̂  = 0

Hi :^ > 0

Dari kriteria tersebut dapat diCentukan

apabila Ho dicolak dan Hi diterima maka benar ada

hubungan antara variabel bebas (X) dengan variabel

cak bebas (Y), seperti yang ditunjukkan oleh nilai

koefisien korelasi.

(2, hal 321)

43





BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Penelitian

Sebagaimana telah dijelaskan dimuka, maka

pada bab ini akan diberikan penjelasan mengenai

I  objek dan mecode penelitian yang akan meliputi

I  sejarah singkat perusahaan, struktur organisasi dan

I  uraian kerjanya serta Metode Penelitian.

3.1.1. Sejarah Singkat Perusahaan

^  PT Neptune Orient Lines adalah perusahaan

jasa pelayaran angkutan peti kemas yang didirikan
I

pada tahun 1983 di Jakarta. Perusahaan ini merupakan

perwakilan dari perusahaan Neptune Orient Lines
I

Singapore yang berkantor pusat di "NOL BUILDING"

Alexandra Road - Singapore.

Perusahaan pelayaran angkutan peti kemas yang

ada di Indonesia ini dijalankan dalam bentuk

Perseroan Terbatas (PT). NOL didirikan pada tanggal

22 September 1983 berdasarkan akta notaris Wisnu

Wibisono, SH. No.16. Akta pendirian ini kemudian

disahkan oleh Departemen Kehakiman pada tanggal
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5  Desember 1983 dengan Surat KepuCusan

No. YA.5/278/14.

Dalam jangka waktu kurang lebih dua setengah

tahun sejak didirikannya, PT Neptune Orient Lines

( NOL ^tumbuh dan berkembang sebagai salah satu

perusahaan pelayaran angkutan peti kemas yang cukup

I terkenal.

'  Adapun ciri khas dari peti kemas-peti kemas

' yang dimilikinya diberi logo NOL (Neptune Orient
I

Lines), yang dimaksudkan untuk memudahkan kita

mengingat nama perusahaan tersebut. Beberapa tahun

kemudian NOL mengikuti Konferensi Cargo Timur Jauh

dan mulai mengoperasikan pelayaran angkutan peti

kemas dengan tujuan negara-negara Asia Timur Jauh

dan negara-negara Eropa.

Dengan semakin bertambahnya negara-negara

tujuan angkutan peti kemas ini maka NOL mulai

memodernisasi kapal-kapal yang dimilikinya juga tipe

dan ukuran peti kemasnya. Selain itu juga NOL

menambah lagi tujuan pelayarannya ke Australia dan

Pasific.

Kantor pusat NOL berada di Wisma Trident

Jakarta sedangkan untuk kantor operasionalnya

berlokasi di pelabuhan Tanjung Priok. NOL memiliki
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dua agent yaitu General Agent ditangani oleh PT. PUL

International Line dan Marketing Agent oleh PT. Inti

Trident Nusantara.

Selain di Jakarta juga terdapat enam kantor

cabang lainnya yaitu di Bandung, Semarang, Surabaya,

Medan, Padang, dan Palembang.

3.1.2. Struktur Organisasi

Sejalan dengan perkembangan dan kemampuan

yang telah dicapai oleh perusahaan, serta dengan

bertambah luasnya jaringan usaha, perusahaan yang

meliputi beberapa kantor cabang dan didukung oleh

kurang lebih 1200 karyawan NOL, baik yang ada di

pusat ataupun yang berada di kantor cabang maka

diperlukan suatu tipe struktur organisasi.

Struktur organisasi merupakan salah satu

persyaratan yang harus dipenuhi oleh perusahaan

untuk dapat terselenggaranya pelaksanaan pekerjaan

dengan baik.

Karena, struktur organisasi tersebut akan

memberikan gambaran mengenai susunan dan tanggung

jawab masing-masing bagian yang ada dalam

perusahaan. Selain itu struktur organisasi juga

berguna dalam pengkoordinasian antar bagian serta
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pengawasan dalam rangka pencapaian tujuan akhir yang

I

ingin dicapai oleh perusahaan.

I  Struktur organisasi yang digunakan oleh

PT NEPTUNE ORIENT LINES ini berbentuk lini dan
I

istaff. Secara rinci pembagian kerja dalam struktur

organisasi N 0 L adalah sebagai berikut :

,(Gambar struktur organisasi terlampir pada lampiran)

Dari struktur organisasi tersebut dapat
I

dijelaskan uraian kerja PT. NEPTUNE ORIENT LINES,

sebagai berikut :
I

1. Direktur

- merencanakan, mengawasi dan menilai hasil kerja
I

I  dari tiap departemen.

'  - menetapkan kebijaksanaan-kebijaksanaan untuk

I  mencapai tujuan perusahaan.

!  - merainta laporan pertanggungjawaban dari masing-

I  - masing departemen.

!  - mehandatangani kontrak-kontrak atau kerja sama
I

dengan pihak-pihak lain sebagai wakil dari

pihak perusahaan.

2.^ Manager Personalia dan General Affair

I  - merencanakan penerimaan karyawan.
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- membina karyawan dan kesejahteraannya.

- membuat dafCar gaji, upah dan juga perhitungan

pajak pendapatan karyawan, sesuai dengan

peraturan pemerintah yang berlaku.

- mengawasi seinua peraturan perusahaan yang telah

disepakati antara perusahaan dengan karyawan.

- raelakukan kegiatan pembinaan dan pelatihan SDK

untuk menciptakan karyawan yang berpotensi hal

ini sejalan dengan usaha meningkatkan karyawan

yang produktif.

- inengelola, inemantau dan mengevaluasi efektivi-

tas kegiatan pembinaan dan pengembangan SDM

untuk menjamin tujuan jangka pendek atau

tujuan jangka panjang perusahaan.

- menyusun dan merencanakan promosi dan mutasi

para karyawan.

- bertanggung jawab atas pelaksanaan seluruh

tugas-tugas dalam bidang personalia dan general

affair.

3. Manager Keuangan

- mengurus, mengatur dan mengawasi pencatatan

segala transaksi-transaksi perusahaan untuk
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menghitung neraca dan perhitungan rugi laba.

- mengurus, mengatur dan mengawasi harta kekayaan

perusahaan.

- mengawasi penerimaan dan pengeluaran kas oleh

kasir.

- melaksanakan kebijaksanaan perusahaan. di dalam

menencukan budget.

- membuat laporan bulanan secara rutin.

- membantu membuat kebijakan akuntansi balk untuk

PT NEPTUNE ORIENT LINES yang ada di pusat atau

untuk kantor cabangnya.

- mengkoordinasi aspek-aspek keuangan dengan para

perwaki].an kantor cabang.

- bertanggung jawab atas pelaksanaan semua tugas

dalam pajak, akunting, cash dan payroll.

4. Manager Pemasaran

- merencanakan, menentukan dan mengatur program

pemasaran yang telah ditetapkan.

- mengatur dan mengorganisasi serta mengevaluasi

pelaksanaan dari program yang telah ditetapkan.

- melakukan marketing research.

- merencanakan serta melakukan strategi pemasaran
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untuk menarik konsumen baru.

5. Manager Logistik

- mengatur jadwal operasi pengiriman peti kemas.

- menyiapkan segala macam dokumen pengiriman atau

penerimaan peti kemas yang masuk ke pelabuhan.

- melakukan koordinasi dengan pihak Bea dan Cukai

serta pihak KPP Tanjung Priok.

- membuat daftar jumlah peti kemas.

- menyiapkan peti kemas yang akan dipakai perusa-

haan lain.

- memonitor kegiatan bongkar muat peti kemas.

- menyiapkan truk-truk pengangkut peti kemas.

3.1.3. Kegiatan Perusahaan

PT NEPTUNE ORIENT LINES adalah| sebuah

perusahaan yang bergerak di bidang jasa angkutan

peti kemas. Perusahaan ini memiliki sendiri armada

kapalnya dan juga peti kemas-peti kemasnya.

Adapun jenis peti kemas yang dimiliki oleh

PT NEPTUNE ORIENT LINES ini, dapat dibagi ke dalam

enam jenis peti kemas dengan fungsi yang berbeda-

beda.

Jenis-jenis peti kemas yang dimiliki oleh

perusahaan ini adalah sebagai berikut :

50





1. General Purpose (GP)

GP yaitu suacu jenis peti kemas yang keempat

sisinya tertutup dan raemiliki satu buah pintu.

Jenis General Purpose ini terbuat dari bahan

baja. Dan memiliki ukuran panjang 40 feet. Jenis

ini sering dipakai oleh kebanyakan konsumen dan

digunakan untuk menyimpan produk-produk seperti :

elektronik, kerajinan, tekstil serta barang-

barang lainnya.

2. Reefer (RF)

RF yaitu jenis peti kemas yang memiliki sistem

pendingin suhu antara -4°C sampai 5®C. Jenis RF

ini tersedia dalam ukuran panjang 40 feet. Jenis

ini biasa digunakan untuk menyimpan buah-

buahan, sayur-sayuran, daging serta barang

lainnya yang memerlukan suhu dingin.

3. High Up (HU)

HU adalah jenis peti kemas tertutup yang memiliki

ukuran jumbo karena memiliki panjang 40 feet dan

45 feet. Biasa digunakan untuk barang-barang yang

berukuran besar.
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4. Flat Track (FT)

FT adalah jenis peti kemas yang tidak memiliki

atap penutup. Dan hanya memiliki dua sisi penutup

saja. Biasanya digunakan untuk mesin-mesin

industri yang berukuran besar.

5. Open TOP (OT)

OT adalah peti kemas yang permukaan atasnya

dilapisi terpal . Biasanya digunakan untuk

mengangkut alat-alat yang berukuran tinggi.

6. Hanger (HR)

HR adalah peti kemas yang memiliki penggantung

yang terbuat dari simpul-simpul tali. Biasa

digunakan untuk raenggantung pakaian-pakaian jadi

seperti kerneja, jas, celana panjang serta pakaian

lainnya.

Dalam pengiriman peti kemas ini dibagi ke

dalara dua bagian divisi lokasi tujuan.

1. NAS

NAS adalah divisi untuk negara-negara tujuan

seperti negara-negara Eropa. "





2. Non NAS

Non NAS adalah divisi untuk negara negara tujuan

seperti Asia, Amerika, Australia dan Afrika.

Adapun para pengguna jasa angkutan peti kemas

ini biasanya adalah perusahaan-perusahaan yang

sering melakukan kegiatan ekspor dan irapor

barang-barang atau suku cadang dan melakukan

pengiriinan barang antar kota di dalam negeri,

seperti :

- SANYO

- SONY

- HITACHI

- EPSON

- MERCANTILE

- JUMBO SHIPING

- UTP

- Perusahaan-perusahaan garmen

- dan Iain-lain.

Sedangkan untuk mengantarkan peti kemas

kepada konsumen bila sudah sampai di pelabuhan,

digunakan kendaraan pengangkut truk-truk yang
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I

dimiliki sendiri acau dapat menyewa ke perusahaan

angkutan lain bila terjadi kekurangan kendaraan.

Di dalam kegiatan usahanya untuk menarik para

konsumen agar mereka mau memakai jasanya,

PT NEPTUNE ORIENT LINES ( NOL ) Inl mengunakan

strategi komunikasi pemasaran yang menitikberat-

kan pada dua macam saluran komunikasi yang

khusus, yaitu saluran komunikasi personal dan

saluran komunikasi non personal.

Dua macam saluran komunikasi ini keraudian

disaliukan kedalam kegiatan komunikasi pemasaran

untuk dapat meningkatkan juralah penggunaan peti

kemasnya.

Adapun jenis peti kemas yang akan diteliti

oleh penulis adalah jenis General Purpose (GP),

yaitu jenis peti kemas yang sering digunakan oleh

kebanyakan konsumen.

Berikut ini adalah jumlah pemakaian peti

kemas yang ditargetkan dengan realisasi pemakaian

peti kemas yang sebenarnya.
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Tabel 3.1. Target dan realisasi pemakaian peti

kemas dari tahun 1991 sampai dengan

tahun 1995.

Tahun Target pemakaian
peti kemas (unit)

Realisasi pemakaian
peti kemas (unit)

1991 47.000 45.568

1992 47.000 48.712

1993 49.000 49.893

1994 53.000 51.967

1995 53.000 53.215

Sumber : PT NEPTUNE ORIENT LINES.

Adapun data jumlah pemakaian peti kemas GP

dan biaya komunikasi pemasaran yang dilakukan

oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES dapat ditunjukkan

dalam tabel berikut ini.

Tabel 3.2. Jumlah pemakaian peti kemas dan

biaya komunikasi pemasaran dari

tahun 1991 Scunpai dengan tahun 1995.

Tahiin Biaya Komunikasi
pemasaran

( rupiah )

Jumlah Pemakaian

peti kemas
( unit )

1991 17.500.000 45.568

1992 20.650.000 48.712

1993 22.084.000 49.893

1994 23.475.000 51.967

1995 24.490.000 53.215

Sumber : PT. NEPTUNE ORIENT LINES.

55





3.2. MeCode Penelitian

Da].am melakukan penelitian pada perusahaan

yang dalam hal ini adalah PT NEPTUNE ORIENT LINES,

maka penulis menggunakan metode penelitian dengan

menggunakan tehnik-tehnik sebagai berikut :

3.2.1. Tehnik-tehnik Pengumpulan Data

a. Observasi.

Observasi dilakukan dengan mengadakan peninjauan

langsung ke lokasi, dimana perusahaan ini berada

dan melaksanakan operasinya, yaitu di J1. Raya

pelabuhan No. 41 Tanjung Prick Jakarta - Utara.

b. Wawancara.

Wawancara dilakukan dengan memberikan pertanyaan-

pertanyaan kepada pihak perusahaan yang

berhubungan dengan permasalahan yang diangkat

oleh penulis dalam penyusunan skripsi ini, yang

dalam hal ini oleh pihak perusahaan ditangani

langsung oleh bagian Marketing dan Logistik.

3.2.2. Tehnik Pengolahan Data

Sedangkan dalam pengambilan data, penulis

mengambil data pemakaian peti kemas yang ada di
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perusahaan secara keseluruhan dari tahun 1991 sampai

dengan tahun 1995, demikian juga data biaya

komunikasi yang dalam hal ini dinyatakan dalam

rupiah.

Data tersebut kemudian diolah dengan

menggunakan alat bantu komputer, kalkulator, dan

alat-alat lainnya.

Data-data yang sudah penulis dapatkan

kemudian disusun sedemikian rupa sehingga

raempenmudah dalam melakukan pembahasannya. Adapun

tehnik pengolahan data yang penulis pergunakan

adalah dengan melakukan pengujian statistika yang

meliputi Koefisien Korelasi, Kofisien Determinasi

dan untuk mengetahui sejauhmana "Peranan Komunikasi

Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Pemakaian Peti

Kemas Pada PT. NEPTUNE ORIENT LINES" maka penulis

melakukan uji hipotesa.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Bagaimana komunikasi pemasaran yang dilaksanakan

oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES ( N 0 L ).

PT NEPTUNE ORIENT LINES sebagai perusahaan

yang bergerak dalam jasa angkutan peCi kemas

menginginkan agar produknya dapat dikenal dan dapat

diCerima oleh konsumen.

Untuk mencapai hal ini diperlukan suatu cara

untuk mengkomunikasikan produk yang dimiliki serta

pelayanan yang diberikan sehingga dapat memuaskan

konsumennya.

Dalam hal ini bagian pemasaran PT NEPTUNE

ORIENT LINES yang bertindak sebagai komunikator,

melakukan komunikasi pemasaran dengan para

konsumennya melalui dua macam saluran komunikasi,

yaitu saluran komunikasi yang bersifat personal dan

non personal.

Dengan melakukan komunikasi pemasaran ini

PT NEPTUNE ORIENT LINES mengharapkan agar dapat

mempengaruhi konsumen lama atau calon konsumen baru

dan sekaligus menggugah perasaan mereka, sehingga

diharapkan akan menimbulkan keinginan untuk memakai
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peti kemas yang ditawarkan oleh perusahaan.

Dengan dernikian kegiatan komunikasi pemasaran

yang dilaksanakan oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES ini

diharapkan dapat meningkaCkan volume pemakaian peti

kemasnya. Adapun tujuan perusahaan dalam

nielaksanakan komunikasi pemasaran ini adalah sebagai

berikut:

1. Untuk mengenalkan produk peti kemas N O L kepada

konsumen agar mereka mau memakainya, sehingga

dengan banyaknya peti kemas yang dipakai oleh

konsumen akan sangat menguntungkan bagi

perusahaan.

2. Sebagai alat utama dalam strategi pemasaran,

yaitu sebagai suatu faktor untuk dapat memenuhi

kebutuhan para pengguna jasa peti kemas khususnya

bagi perusahaan-perusahaan industri dan untuk

memperluas pargsa pasarnya.

Seperti yang telah dikatakan sebelumnya,

bahwa perusahaan ini di dalam mengkomunikasikan

produknya menggunakan dua saluran yang khusus, yaitu

saluran komunikasi personal dan non personal.

Dalam pelaksanaannya PT NEPTUNE ORIENT LINES

ini lebih banyak menekankan pada saluran komunikasi

personal dibandingkan dengan saluran komunikasi non
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personalnya. Alasan saluran komunikasi personal yang

banyak dilakukan oleh Perusahaan ini dianggap lebih

efektif. Sehingga dapat memberikan umpan balik yang

langsung, yaitu tanggapan dari konsumen tentang

minatnya terhadap peCi kemas N O L.

Dalam hal ini komunikasi dilakukan dengan

cara melakukan persentasi langsung yaitu dengan cara

menghubungi langsung kepada konsumen untuk melakukan

pembicaraan yang berisi tentang penyampaian berbagai

informasi yang dibutuhkan konsumen tentang pelayanan

angkutan peti kemas dan tarif pengirimannya.

Dengan demikian akan terjalin kesetiaan

antara pihak konsumen dengan perusahaan. Dimana

perusahaan selalu mengkomunikasikan segala informasi

yang dibutuhkan oleh konsumen tentang fasilitas-

fasilitas yang akan diberikan oleh perusahaan dan

konsumen pun akan merasa puas sebagai pelanggan yang

setia.

Selain melakukan persentasi langsung,

komunikasi personal yang dilakukan oleh PT NEPTUNE

ORIENT LINES adalah melalui pembicaraan telepon dan

surat menyurat kepada konsumennya.

Sedangkan komunikasi yang bersifat non

personal yang dilakukan oleh perusahaan adalah
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melalui pemberian logo N O L pada seluruh peCi kemas

dan armada angkucan kapalnya. Penulisan logo N O L

pada peti kemas dan armada angkutannya ditulis

dengan huruf yang besar, ini dimaksudkan agar orang

yang melihat mudah membaca dan mengingatnya.

Cara lainnya yang dilakukan perusahaan dalam

upaya mengkomunikasikan produk peti kemasnya adalah

dengan memasang iklan baris pada surat kabar dan

majalah. Adapun surat kabar yang dipilih oleh

PT NEPTUNE ORIENT LINES adalah surat kabar KOMPAS

dan MEDIA INDONESIA.

Alasan perusahaan menggunakan media surat

kabar ini adalah karena media ini adalah surat kabar

nasional dan jangkauannya tersebar luas ke berbagai

wilayah Indonesia.

Perusahaan juga melaksanakan iklan melalui

majalah. Adapun majalah yang sering digunakan oleh

perusahaan adalah majalah MARINE ASIA. Majalah ini

banyak digunakan oleh perusahaan-perusahaan industri

yang banyak melakukan kegiatan ekspor dan impor.

PT NEPTUNE ORIENT LINES sebagai perusahaan

yang tumbuh dan berkembang diantara perusahaan-

perusahaan lainnya, menyadari bahwa ia mempunyai

banyak saingan dari perusahaan lainnya yang sejenis.
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Walaupun terjadi persaingan yang kompeCitif, tetapi

N O L berusaha untuk memberikan pelayanan yang

Cerbaiknya.

TeCapi di dalam pelaksanaannya tentu saja

setiap perusahaan mempunyai kendala-kendala yang

dihadapi, baik itu besar atau kecil. Begitu pula

dengan PT NEPTUNE ORIElTT LINES yang selalu berusaha

di dalam memuaskan keinginan konsumennya Cerkadang

menemui masalah, yaicu :

1. Pengurusan dokumen atau surat ijin yang lambat

karena terbatasnya jumlah pegawai sementara ada

beberapa pihak yang harus dihubungi.

2. Kurangnya armada truk pengangkut pada waktu

jumlah peti kemas yang akan dikirim banyak,

sehingga mengakibatkan penumpukan peti kemas di

pelabuhan. Hal ini tentu merugikan perusahaan

karena harus mengeluarkan biaya tambahan

penumpukan barang.

Dengan dilaksanakannya komunikasi pemasaran

melalui dua saluran komunikasi personal dan non

personal ini, diharapkan dapat meningkatkan volume

pemakaian peti kemas oleh konsumen dan juga dapat

menghadapi persaingan dengan perusahaan lainnya.
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4.2. Sejauhmana peranan komunikasi pemasaran dalam

meningkatkan jumlah pemakaian peti kemas pada

PT NEPTUNE ORIENT LINES ( N 0 L ).

Berdasarkan daCa-data yang penulis dapaCkan

dari perusahaan sebagai objek penelician, maka

diperoleh realisasi jumlah pemakaian peCi kemas dan

Carget pemakaiannya selama periods tahun 1991-1995

seperti yang terlihat pada Cabel dibawah ini.

Tabel 4.2.1. Perbandingan target pemakaian peti
kemas dengan realisasi pemakaiannya
selama periode tahun 1991 - 1995.

Tahun

Target
pemakaian
( unit )

Realisasi

pemakaian
( unit )

Perbandingan
realisasi

dengan target

1991 47.000 45.568 96,9 %

1992 47.000 48.712 103,6 %

1993 49 . 000 49.893 101,8 %

1994 53.000 51.967 98,1 %

1995 53 .000 53.215 100,4 %

UnCuk lebih jelasnya akan penulis sajikan

data pada tabel di atas ke dalam bentuk grafik

batang, sehingga perbandingan antara realisasi

dengan target pemakaian peti kemas dapat terlihat

dengan mudah.
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Grafik 4.2.2. Realisasi pemakaian dan target

pemakaian peti kemas selama tahun

1991-1995.

unit
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Dari tabel {4.2.1.) dapat dilihat bahwa pada

tahun 1991 volume pemakaian peti kemas yang berhasil

dicapai adalah sebesar 45.568 unit, ini berarti

tercapai 96,9 % dari volume yang ditargetkan untuk

tahun 1991 yaitu 47.000 unit.

Karena pada tahun 1991 volume pemakaian peti

kemas masih jauh dari yang ditargetkan, maka untuk

tahun 1992 PT NEPTUNE ORIENT LINES masih menetapkan

target pemakaiannya sebesar 47.000 unit, sedangkan

volume pemakaian yang dicapai pada tahun 1992

sebesar 48.712 unit yang berarti bahwa PT NOL

berhasil melewati target yang ditetapkan. Pada tahun

1992 terjadi kenaikan volume pemakaian peti kemas

sebesar 3.144 unit dari tahun 1991, sedangkan target

pemakaiannya sebesar 103,6 %. Disini terjadi

peningkatan sebesar 6,7 %.

Hal ini disebabkan kegiatan komunikasi

pemasaran yang dijalankan cukup baik dan konsumen

mulai banyak yang mengenal dan memakai peti kemas

NOL,

Pada tahun 1993 perusahaan mencoba menaikkan

target yang lebih tinggi dari tahun sebelumnya yaitu

49.000 unit. Ini dilakukan karena tahun sebelumnya

pemakaian peti kemas telah melebihi targetnya.
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Sedangkan realisasi pemakaian peti kemas pada tahun

ini juga melebihi target yaitu sebesar 893 unit, ini

berarti tercapai 101,8 %.

Pada masa ini terjadi penurunan sebesar 1,8 %

dari target tahun sebelumnya. Hal ini disebabkan

target yang ditetapkan untuk tahun 1993 lebih besar

jika dibandingkan dengan peningkatan volume

pemakaiannya.

Kemudian tahun 1994 PT NOL meningkatkan lagi

targetnya yaitu sebesar 53.000 unit, tetapi

pemakaian yang dicapai 51.967 unit atau hanya

98,1 %. Walaupun disini terjadi penurunan kerabali

dari jumlah yang ditargetkan, tetapi peti kemas yang

dipakai oleh konsumen ada peningkatan dari tahun

sebelumnya.

Tahun 1995 target yang ditetapkan masih tetap

53.000 unit sedangkan volume pemakaian peti kemasnya

meningkat menjadi 53.215 unit atau lebih besar 215

unit. Ini berarti PT NOL berhasil mencapai volume

pemakaian peti kemasnya sebesar 100,4 % dari

yang ditargetkan.

Dari kenyataan-kenyataan tersebut diatas

dapat dikatakan bahwa PT NOL cukup berhasil

meningkatkan pemakaian peti kemas setiap tahunnya.

66





4.2.1. Analisa Koeflslen Korelasi

Selanjutnya untuk mengukur keeratan hubungan

antara biaya komunikasi pemasaran yang dikeluarkan

oleh perusahaan dengan volume pamakaian peti kemas

pada PT NOL, maka dilakukan pengukuran dengan

analisa koefisien korelasi.

Dalam perhitungan ini biaya komunikasi

pemasaran { rupiah ) yang merupakan variabel yang

mempengaruhi atau variabel bebas (x) , sedangkan

pemakaian peti kemas ( unit ) merupakan variabel

yang dipengaruhi atau variabel tak bebas (y).

Adapun data antara biaya komunikasi dengan

pemakaian peti kemas adalah sebagai berikut:

Tahun Biaya komunikasi
pemasaran ( x }

Realisasi pemakaian
peti kemas ( y )

1991 17.500.000 45.568

1992 20.650.000 48.712

1993 22.084.000 49.893

1994 23.475.000 51.967

1995 24.490.000 53.215

Tahun X y X=x-x y=y-y X.Y X»

1992 18 6,9 9,11 2,92 26,60 83 8,53

1993 6,94 2,42 -1,95 -1,56 3,04 3,80 2,43
1994 6,3 4,2 -2,59 0,22 -0, 57 6,71 0,05

1995 4,32 2,4 -4,57 -1,58 7,22 20,88 2,5

35,56 15,92 36,29 114,39 13,51
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_  35,5S _ 15,92
X = y =

X = 8,89 y = 3,98

Sedangkan perhitungannya adalah sebagai

berikuc:

n

E  Xi . Yi

i=l

r =

✓ E Xi 2 / E Yi 2

i=l 1=1

dimana :

r = koefisien korelasi

X = persentase kenaikkan biaya
komunikasi pemasaran

Y = persentase kenaikan volume
pemakaian peti kemas

n = banyaknya data

4  ( 38,29
r  =

r  =

4  (114,39) . ̂  4 (13,5i:

145,16

V 457, 56 . \/54, 04

145,16

r  =

V 24726,542
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145,15
r  ■ =

157,24

r  = 0,9231747

Dari perhitungan diatas diperoleh hasil

r s 0,9231747, ini menunjukan angka positif yang

berarti terdapat hubungan yang kuat sekali antara

biaya komunikasi pemasaran dengan volume pemakaian

peti kemas.

Tanda positif menunjukkan bahwa antara biaya

komunikasi pemasaran dengan volume pemakaian peti

kemas bersifat searah. Dimana kemaikan dari volume

pemakaian peti kemas terjadi bersama-sama dengan

kenaikan biaya komunikasi pemasaran.

4.2.2. Perhitungan Koefieien Determinasi

Sedangkan peranan yang diberikan oleh

kegiatan komunikasi pemasaran dalam meningkatkan

volume pemakaian peti kemas, dapat ditunjukkan

dengan menghitung koefisien determinasi ( CD )

sebagai berikut :

Koefisien Determinasi = r^ x 100 %

=  0,92317472 X 100 %

=  85,22515 % - 85,23 %
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Untuk mengetahui besarnya pengaruh biaya

komunikasi pemasaran terhadap volume pemakaian peti

kemas dapat dilihat dari besarnya koefisien

decerminasi. Dari perhitungan di atas diperoleh

koefisien deCerminasi (CD) sebesar 85,23 %.

Ini berarti bahwa volume pemakaian peti kemas

yang berhasil dicapai oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES

adalah sebesar 85,23 % dipengaruhi oleh kegiatan

komunikasi pemasaran sedangkan 14,77 % dipengaruhi

oleh faktor-faktor lainnya.

4.2.3. Perhitungan Uji Hipotesa

Setelah menghitung koefisien korelasi dan

menghitung koefisien determinasi, maka selanjutnya

akan diadakan pengujian keeratan hubungan untuk

mengetahui apakah komunikasi pemasaran dapat

mempengaruhi terhadap peningkatan volume pemakaian

peti kemas pada PT NEPTUNE ORIENT LINES.

Dalam hal ini pengujian dilakukan dengan uji

hipotesa dengan rumus :

r  •/ n - ^
t =

^ 1 -
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dengan fcriteria : Ho :^ a o

Hi : ̂  >0

Dari kriteria tersebut dapat ditenCukan

apabila Ho ddtolak dan Hi diterima maka memang ada

.hubungan anCara komunikasi dengan peningkatan

pemakaian peti kemas. Seperti yang yang diCunjukkan

oleh nilai koefisien korelasi.

I  Adapun perhitungannya adalah sebagai berikut;

t =
0,9231747 / 5 - 2

v' 1 - (0, 9231747) ̂

t =
1,5989855

1 - 0, 8522515"

t =
1,5989855

0, 1477485

t =
1,5989855

0,3843806

t = 4,1599
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Gbr 4.2. Kurva u j i keeratan hiibungan antara
komunikasi pemasaran dengan volxime
pemakaian peti kemas PT NOL dengan
menggunakan taraf nyata 5 %.

-2,7761 2,7761 1.1599

Dari perhitungan di atas dan digambarkan

dalam bentuk kurva Cernyata Ho ditolak dan

Hi diterima. Maka dapat diartikan bahwa antara

komunikasi pemasaran dengan peningkatan volume

pemakaian peti kemas memang terdapat hubungan yang

kuat dan erat positif. Sehingga peranan komunikasi

pemasaran sangat berguna terhadap peningkatan

pemakaian peti kemas pada PT NEPTXJNE ORIENT LINES.
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BAB V

RANGKUMAN KESELURUHAN

I

Dalam bab ini penulis akan menggambarkan

secara garis besar mengenai isi skripsi ini dari

Bab I sampai dengan Bab IV.

I  Diawali dengan latar belakang penelitian

mengenai peranan komunikasi pemasaran dalam

meningkatkan volume pemakaian peti kemas, dipaparkan

bahwa, dunia bisnis dewasa ini berkembang begitu

pesat seiring dengan kemajuan teknologi dan ilmu

pengetahuan, sesuai dengan kemajuan peradaban

manusia yang sangaC raendorong kegiatan usaha yang

dilakukannya.

Demikian halnya dengan Indonesia sebagai

negara berkembang, di dalam pembangunannya masih

menitikberatkan pada sektor ekonomi, yang

menghendaki adanya keselarasan dalam setiap usaha

yang saling menunjang antara bidang industri maupun

non industrinya.

Dengan semakin meningkatnya persaingan antar

perusahaan, hal ini mendorong perusahaan dituntut

untuk dapat melakukan berbagai cara dalam

mempengaruhi konsumen agar dapat menciptakan
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pembelian barang atau jasa yang diproduksi oleh

perusahaan.

Salah satu caranya adalah dengan jalan

meningkatkan pelaksanaan strategi pemasaran yang

dapat memberikan informasi kepada konsumen untuk

mengetahui dan mengenal produknya.

Dengan melaksanakan komunikasi pemasaran yang

baik, diharapkan para konsumen akan mengenal lebih

banyak informasi tentang produk dan jasa. Sehingga

akan menimbulkan daya Carik tersendiri bagi konsumen

untuk mau membeli atau menggunakan produk tersebut.

Maka diharapkan dengan melakukan komunikasi

pemasaran ini pemakaian produk atau jasa tersebut

akan meningkat sehingga akan menguntungkan bagi

perusahaan.

Pada Bab II penulis mengambil beberapa teori

yang dikutip dari beberapa nara sumber yang

berkaitan dengan pembahasan skripsi ini antara lain

Pengertian Pemasaran, Pengertian Manajemen

Pemasaran, Pengertian Komunikasi, Pengertian

Komunikasi Pemasaran, Pengertian Bauran Komunikasi,

Alat-alat Komunikasi Dalam Pemasaran, Elemen-elemen

dalam Proses Komunikasi, Langkah-langkah komunikasi

yang efektif, Pengertian Produk, Pengertian Jasa.
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Kemudian pada Bab II ini juga diberikan

penjelasan rumus-rnmus statistik yang dimaksudkan

untuk lebih mengetahui dengan jelas apakah peranan

Komunikasi Pemasaran memiliki pengaruh bagi

peningkatan Volume pemakaian peti kemas. Untuk itu

digunakan metode-metode statistika, yaitu : Metode

Koefisien Korelasi, Koefisien Determinasi, dan juga

pengujian keeratan hubungan antara Komunikasi

Pemasaran dengan Volume pemakaian peti kemas dengan

menggunakan uji hipotesa.

Pada Bab III penulis menggambarkan tentang

objek penelitian, dimana yang menjadi objek

penelitian penulis adalah PT NEPTUNE ORIENT LINES

yang bergerak dalam jasa angkutan peti kemas. Adapun

lokasi perusahaan ini adalah di Jalan Raya Pelabuhan

No. 41 Tanjung Priok Jakarta - Utara.

Perusahaan ini berdiri pada tanggal

23 September 1983, berdasarkan Akta Notaris Wisnu

Wibisono, SH No. 16. Akta pendirian ini kemudian

disahkan oleh Departemen Kehakiman pada tanggal

5  Desember 1983 dengan Surat Keputusan

No. YA.5/278/14.

PT NEPTUNE ORIENT LINES mengikuti Konferensi

Cargo Timur Jauh dan mulai mengoperasikan pelayaran
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angkutan peti kemas dengan tujuan negara-negara Asia

Timur Jauh dan negara-negara Eropa.

Dalam Bab IV penulis mengungkapkan tentang

hasil dan petnbahasan mengenai permasalahan yang ada

yaitu: Bagaimana Koinunikasi Pemasaran yang

dilaksanakan oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES dan Sejauh

mana peranan Komun i kas i Pemasaran di dalam

meningkatkan volume pemakaian peti kemas pada

PT NEPTUNE ORIENT LINES.

Dari hasil dan pembahasan ini diketahui bahwa

PT NEPTUNE ORIENT LINES menggunakan dua saluran

komunikasi pemasaran yaitu personal dan non personal

untuk meningkatkan volume pemakaian peti kemasnya.

Setelah diadakan perhitungan dan pengujian

dengan metode statistik dapat diketahui bahwa

terdapat hubungan yang sangat erat antara komunikasi

pemasaran dengan kenaikan volume pemakaian peti

kemas.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

6.1. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan pada skripsi

ini maka penulis dapat mengambil beberapa kesimpulan

sebagai berikut ;

1. Kebi j aksanaan Kotnunikasi Pemasaran yang

dilaksanakan oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES

bertujuan agar perusahaan dikenal oleh konsumen,

mengingatkan konsumen Cerhadap produk yang

dimiliki oleh perusahaan, mempertahankan pangsa

pasar yang telah dikuasai, menarik konsumen baru

dan mencapai target yang telah ditetapkan.

2. Peranan Komunikasi Pemasaran terhadap peningkatan

volume pemakaian peti kemas yang dilakukan oleh

PT NEPTXJNE ORIENT LINES adalah melalui dua macam

saluran komunikasi, yaitu saluran komunikasi yang

bersifat personal dan non personal. Alasan

perusahaan menggunakan saluran komunikasi ini

karena dianggap berjalan efektif di dalam

pencapaian tujuan perusahaan, yaitu peningkatan

pemakaian peti kemas oleh konsumen. Saluran

komunikasi personal lebih banyak ditekankan oleh
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perusahaan di dalam pelaksanaannya, yaitu melalui

pembicaraan langsung dengan konsumen, baik itu

konsumen baru atau konsumen lama. Sedangkan

komunikasi non personal merupakan strategi untuk

mendukung pelaksanaan saluran komunikasi personal,

yang meliputi pemberian logo NOL pada peti kemas

dan pemasangan iklan pada media majalah dan surat
I

kabar.

Adapun tujuan perusahaan dalam melaksanakan

komunikasi pemasaran ini adalah :

1. Untuk mengenalkan produk peti kemas NOL pada
I

konsumen agar mereka mau memakainya sehingga

dengan banyaknya peti kemas yang dipakai oleh

konsumen akan sangat menguntungkan bagi

perusahaan.

2. Sebagai alat utama dalam strategi pemasaran,

yaitu sebagai suatu faktor untuk dapat memenuhi

kebutuhan para pengguna jasa peti kemas,

Ikhususnya bagi perusahaan-perusahaan industri

I dan untuk memperluas pangsa pasarnya.

3. Dalam pelaksanaan kegiatannya perusahaan

menghadapi masalah-masalah sebagai berikut :

1. Pengurusan dokumen atau surat ijin yang lambat

karena terbatasnya jumlah pegawai, sementara
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!  ada beberapa pihak yang harus dihubungi.

2. Kurangnya armada cruk pengangkut pada waktu

jumlah peti kemas yang akan dikirim banyak,
I

,  sehingga mengakibatkan penumpukkan peti kemas

I  di pelabuhan. Hal ini tentu saja merugikan

'  pihak perusahaan karena harus mengeluarkan

I  biaya tambahan penumpukkan barang.

4. iPerhitungan koefisien korelasi (r) dilakukan untuk

^mengetahui seberapa erat hubungan antara
I

komunikasi pemasaran dengan peningkatan volume

pemakaian peti kemas. Dari perhitungan ini

idiketahui nilai r = 0,9231747 yang berarti

komunikasi pemasaran mempunyai hubungan yang

sangat kuat sekali dan positif dengan peningkatan

pemakaian peti kemas. Dalara hal ini kenaikan biaya

komunikasi pemasaran terjadi bersama-sama dengan

kenaikan pemakaian peti kemas.

5. Dari hasil perhitungan koefisien determinasi (CD)

yang dimaksudkan untuk mengetahui seberapa besar

sumbangan yang dapat diberikan komunikasi

pemasaran terhadap peningkatan pemakaian peti

kemas pada PT NOL. Diketahui bahwa sumbangan

kbmunikasi pemasaran adalah sebesar 85,23%
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Cerhadap peningkatan pemakaian peti kemas,

sisanya 14,77% adalah faktor-faktor lain.

6  Pengujian keeratan hubungan antara komunikasi

I pemasaran dengan peningkatan pemakaian peti kemas

' yang dilakukan dengan metode statistik menunjukkan

hasil dimana terdapat hubungan yang kuat dan erat

.positif antara komunikasi pemasaran dengan

'peningkatan pemakaian peti kemas. Sehingga peranan

komunikasi pemasaran sangat berguna terhadap

peningkatan pemakaian peti kemas pada PT NOL.

6.2. REKOMENDASI

Berdasarkan uraian yang terdapat dalam hasil

dan pembahasan serta kesimpulan, maka rekomendasi

yang dapat penulis berikan pada PT NOL adalah sebagai

berikut :

1. Di dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran

sebaiknya PT NOL tidak hanya menekankan pada

saluran komunikasi yang personal saja. Tetapi

perusahaan juga hendaknya menyeimbangkan

pelaksanaan komunikasi pemasaran yang bersifat

personal dengan yang non personal. Hal ini untuk

lebih meningkatkan lagi pemakaian peti kemas NOL

oleh para konsumen.
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2. PT NOL hendaknya melakukan koordinasi yang baik

idengan pihak yang terkait di dalam pengurusan

dokumen atau surat ijin sehingga waktu pengurusan-

hya lebih efisien.
I

3. PT NOL hendaknya melakukan komunikasi dan
I

pembinaan kepada karyawannya untuk menangani

masalah transportasi daraC, dalam hal ini

pengadaan armada truk untuk menjamin kelancaran

pengiriman peti kemas kepada konsumen.



BAB VII

RINGKASAN

I  Dengan semakin berkerabangnya dunia bisnis

dewasa ini, mendorong setiap perusahaan untuk

melakukan berbagai cara di dalam mencapai tujuannya.
I

Sehubungan dengan icu tingkat persaingan usaha

antara perusahaan yang merupakan bagian dari

industri-industri itu menjadi semakin ketat.

Seperti yang kita ketahui bahwa setiap

perusahaan dalam rangka pengembangan usahanya tidak

terlepas dari sasaran dan tujuan perusahaan itu

sendiri, yaitu mencapai keuntungan atau laba yang

optimal serta meraih pangsa pasar yang besar.
I

Begitu pula yang dilakukan oleh PT NEPTUNE

ORIENT LINES sebagai perusahaan yang bergerak dalam

bidang jasa angkutan peti kemas. Di dalam memasarkan

produknya, perusahaan ini melakukan strategi

pemasaran yang dapat memberikan informasi yang

dibutuhkan oleh konsumen. Adapun upaya yang

dilakukan di dalam mengenalkan produknya adalah

melalui komunikasi pemasaran.

Untuk membahas permasalahan yang ada yaitu

bagaimana komunikasi pemasaran yang dilaksanakan
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oleh PT NEPTUNE ORIENT LINES dan sejauhmana peranan

komunikasi pemasaran di dalam meningkatkan pemakaian

peti kemas, maka penulis mengambil beberapa teori

yang dikutip dari beberapa ahli, seperti pengertian

Pemasaran, Komunikasi, Komunikasi Pemasaran, Bauran

Komunikasi Pemasaran dan beberapa metode statistika.

Dalam melakukan perhitungan tentang peranan

komunikasi pemasaran terhadap peningkatan pemakaian

peti kemas, maka digunakan perhitungan koefisien

korelasi, koefisien determinasi dan uji hipotesa

untuk mengukur keeratan hubungan antara komunikasi

pemasaran dengan peningkatan pemakaian peti kemas.

Adapun yang dijadikan obyek penelitian adalah

PT NEPTUNE ORIENT LINES yang berlokasi di Jalan Raya

Pelabuhan No. 41 Tanjung Priok, Jakarta Utara.

Perusahaan ini berdiri pada tanggal 23 September

1983, berdasarkan Akta Notaris Wisnu Wibisono, SH.,

No. 16. Akta pendirian ini kemudian disahkan oleh

Departemen Kehakiman pada tanggal 5 Desember 1983,

dengan Surat Keputusan No. YA.5/278/14.

Metode penelitian yang digunakan dalam

pengumpulan data di perusahaan adalah penelitian

lapangan dengan melakukan observasi langsung

dilokasi perusahaan dan wawancara dengan pihak
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perusahaan, serta peninjauan kepustakaan, buku-buku

literatur dan majalah yang ada kaitannya dengan

penyusunan skripsi ini . Sedangkan di dalam

pengolahan data dilakukan dengan menggunakan alat

bantu berupa komputer, kalkulator dan alat tulis

lainnya. Penulis mengambil data biaya komunikasi

yang dinyatakan dalam rupiah dan jumlah petnakaian

peti kemas dalam unit dari tahun 1991-1995.

Dari hasil dan pembahasan yang diperoleh,

maka dapat ditarik kesimpulan bahwa komunikasi

pemasaran yang dilakukan oleh PT NEPTUNE ORIENT

LINES adalah melalui saluran komunikasi personal dan

non personal. Alasan perusahaan di dalam menggunakan

dua saluran komunikasi ini, karena sangat efektif di

dalam meningkatkan volume pemakaian peti kemasnya.

Adapun peranan komunikasi pemasaran ini dapat

dilihat dengan semakin meningkatnya pemakaian peti

kemas pada setiap tahunnya. Untuk mengukur keeratan

hubungan antara biaya komunikasi pemasaran dengan

volume pemakaian peti kemas yang diukur dengan

koefisien korelasi, maka didapat nilai

r = 0,9231747. Kemudian nilai CD = 85,23 %, yang

artinya volume pemakaian peti kemas ini 85,23 %

dipengaruhi oleh komunikasi pemasaran dan sisanya
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14,77 % dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya.

Dari uraian di atas, maka dapat diartikan

bahwa antara komunikasi pemasaran dengan peningkatan

volume pemakaian peti kemas memang terdapat hubungan

yang kuat dan erat positif. Sehingga peranan

komunikasi pemasaran sangat berguna terhadap

peningkatan pemakaian peti kemas pada PT NEPTUNE

ORIENT LINES.
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