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ABSTRAK

NURUL QODARSIH. 021105044. Pengarub Penetapan Harga Jual Terhadap
Peningkatan Penjualan Minuman soda Ice Pada PT. Delta Djakarta Tbk. Dibawah
Bimbingan : USMAN ZAKARIA, MSi., SE dan YETTY HUSNUL HAYATl, MM.,
SE.

Seiring dengan terjadinya krisis moneter yang kemudian di ikuti dengan
krisis ekonomi, dan semakin banyaknya persaingan didunia industri membuat
produktifitas menunin. Oleh karena itu pemsahaan hams dapat memikirkan agar
pemsahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidup pemsahaan dengan cara
memposisikanya berdasarkan mutu dan harga. Salah satu keputusan tersulit yang
dihadapi pemsahaan adalah penetapan harga jual, dimana penetapan harga jual
mempakan salah satu ^pek yang sangat penting dalam melakukan kegiatan
pemasaran. Harga menjadi sangat penting dalam menentukan laku tidaknya
produk yang ditawarkan, sehingga peran harga sangat berpengaruh Hfllam
meningkatkan penjualan karena penjualan mempakan suatu usaha yg dilakukan
pems^^ untuk menawarkan produk yang dihasilkan pemsahaan. Maka dari itu
penulis ingin mengetahui penetapan harga jual yang seperti apa yang diterapkan
oleh PT. Delta Djakarta Tbk.

Salah satu pemsahaan yang menerapkan strategi penetapan harga jual
adalah PT. Delta Djakarta Tbk , yang terletak di Jalan Inspeksi Tarum fearat
Bekasi Timur.

Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitiM pada PT. Delta Djakarta Tbk, yang diaplikasikan dalam bentuk skripsi
dengan judul: " Pengamh Penetapan Harga Jual Terhadap Peningkatan Penjualan
Penjualan minum^ Soda ice Pada PT. Delta Djakarta Tbk", dengan tujuan ; 1)
untuk mengetahui penetapan harga jual minuman soda ice pada PT. Delta
Djakarta Tbk, 2) untuk mengetahui penjualan minuman soda ice pada PT. Delta
Djakarta Tbk, 3) untuk mengetahui pengamh penetapan harga jual terhadap
peningkatan penjualan minuman soda ice.

Jenis penelitian yang digunakan oleh penulis adalah deskriptif dengan
metode studi kasus yang digunakan dalam penelitian dengan mengangkat suatu
kasus tertentu berdas^kan karakteristik kejadian atau masalah yang muncul pada
kondisi sekarang ini, dimana peneliti hams mencari pemecahan masalah.
Sedangkan teknik penelitian yang dipakai adalah dengan menggunakan analisis
statistik.

Berdasarkan hasil penelitian menggunakan analisis regresi korelasi
sederhana dapat disimpulkan sebagai berikut: dimana dalam melakukan
perhitungan tentang penetapan harga jual dengan menggunakan rumus statistik
yaitu Malisis regresi yang persamaanya adalah Y= - 7,115 + 2,283 X. dengan
demikian pengaruh penetapan harga jual memberikan kontribusi yang lebih balk
terhadap peningkatan penjualan minuman soda ice. Sedangkan koefisien
korelasinya, dimana r = 0,4634 dari perhitungan tersebut dapat dibuktikan bahwa
antara penetapan harga jual terhadap peningkatan penjualan temyata terdapat
hubungan yang positif dan kuat, dan koefisien determinasi yang diperoleh sebesar
(i^- 0,4634) artinya sebesar 21,47% peningkatan penjualan minuman dapat
ditentukan oleh penetapan harga jual sedangkan sisanya yaitu 78,53% dipengamhi
oleh faktor lainnya. Selain itu pengujian dilakukan dengan menggunakan uji
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hipotesis dengan menggunakan thimng , dimana pengujian signifikan terhadap
koefisien korelasinya pada taraf nyata a = 0,05 diketahui twtung (2,5567)> t,abei
(1,812), dengan demikian Ho ditolak dan Hj diterima. Jadi dapat disimpulkan
bahwa pengaruh penetapan harga jual sangat berhubungan terhadap peningkatan
penjualan minuman soda ice.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Dalatn era globalisasi dewasa ini dapat menciptakan peluang-

peluang bisnis tersendiri bag! perusahaan. Semakin banyak berdiri

perusahaan-perusahaan bam baik yang besar maupun yang kecil dimana

perusahaan dituntut untuk dapat mengorganisasikan semua kegiatan

pemasaran dalam menghadapi persamgan dengan banyak perusahaan

untuk merebut pangsa pasar dan pemsahaan tersebut hams bempaya untuk

mendapatkan konsumen sebanyak mungkin untuk mempertahankan

usahanya dari pemsahaan-perusahaan yang menghasilkan produk yang

sejenis.

Pemsahaan mempunyai tujuan untuk mencapai pasar yang dituju

yaitu dengan cara menggerakkan semua kegiatan pemsahaan termasuk

produksi teknik, keuangan, dan pemasaran seita diarahkan pada usaha

mengetahui keinginan dan kebutuhan akan produk yang semakin lama

semakin meningkat dan bervariasi. Oleh karena itu, adalah suatu

kehamsan dimana pemsahaan bemsaha untuk memenuhi keinginan dan

kebutuhan masyaiakat ( konsumen ) sehingga selain dapat memuaskan

konsumen perusahaan juga mempetoleh pendapatan. Disamping itu,

pemsahaan juga hams tems meningkatkan hasil produksinya baik dari segi

kualitas maupun kuantitas dengan harga yang teijangkau.

Umunmya tidak ada satupun yang mampu bertahan apabila

perusahaan tidak mampu memasarkan hasil produknya dengan baik, maka



dalam hal ini pemasaran memegang peranan yang sangat penting di dunia

usaha untuk mencapai tujuan tersebut Perusahaan juga hams memutuskan

dimana akan memposisikan produknya berdasarkan mutu dan harga.

Pemsahaan hams menetapkan harga imtuk pertama kali ketika pemsahaan

tersebut mengembangkan produknya. Agar dapat bericembang dan

bertahan iama sesuai dengan tujuan yang telah di tetapkan, perusahaan

hams melakukan strategi pemasaran yang tepat sebagai alat untuk

mencapai tujuan yang telah di tetapkan. Selain itu perusahaan juga hams

mencapai tujuan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang

berkesinambungan untuk memasuki pasar.

Selain itu, harga jual produk juga berperan sebagai aspek yang

paling visible bagi pembeli. Karenanya alangkah mengherankan bila

sebagian konsumen menggunakan harga sebagai indikator kualitas.

Kendati haiga bersi&t fleksibel (bisa disesuaikan dengan cepat), harga

cendemng menjadi masalah no.] bagi para manajer, terutama dikarenakan

sejumlah konflik potensial menyangkut tingkat haiga yakni konflik

internal perusahaan.

Seiring dengan teijrulinya krisis moneter yang kemudian di ikuti

dengan krisis ekonomi, dan semakin banyaknya persaingan di dunia

industri membuat produktifitas pemsahaan menurun. Oleh karena itu

perusahaan harus dapat memikirkan agar perusahaan dapat

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dengan cara

memposisikan produknya berdasarkan mutu dan harga.



Pemsahaan hanis memperhatikan kebutuhan dan keinginan

konsumen. Sepeiti kita ketahui untuk menghasilkan laba yang maksimai,

perusahaan biasanya mengeluaikan biaya operasional sekecil mungkin dan

menjual barang dengan harga yang tinggi. Akan tetapi, hal ini sangat

bertentangan dengan keinginan konsumen yang menginginkan haiga yang

murah dengan mutu yang baik. Datam hal ini terdapat perbedaan pola pikir

antara pihak produsen dengan konsumen. Untuk mengatasi hal tersebut

menejemen perusahaan di timtut untuk bijaksana dalam mengambil

keputusan di mana keputusan yang di ambit dapat menguntungkan pihak

perusahaan secara keseluruhan dan konsumen tidak meiasa di rugikan atas

produk yang di hasilkan oleh perusahaan. Dalam mengambil keputusan ini

ada faktor-faktor yang hams dipertimbangkan, diantaranya adalah

penetapan tuuga jual yang di keluaikan sebagai konsekuensi dari suatu

keputusan menejemen yang di ambil.

Salah satu keputusan tersulit yang dihadapi pihak perusahaan

adalah penetapan harga jual, karena dalam penetapan harga jual akan

melibatkan tujuan dan pengembangan stuktur penetapan harga yang tepat

Dimana penetapan haiga jual mempakan salah satu aspek sangat penting

dalam melakukan kegiatan pemasaran. Harga juga menjadi sangat penting

dalam menentukan laku tidaknya produk yang di tavraikan, sehingga peran

harga sangat berpengaruh dalam mening^kadcan penjualan. Selain itu ada

pendapat bahwa permintaan adalah salah satu sisi dari persamaan

penetapan harga, sementara penawaran adalah sisi lainnya. Karena

pendapatan hams roenutup biaya perusahaan untuk menghasilkan laba.



maka penisahaan terlebih dahulu menetapkan biaya dalatn menentukan

hai^ jual. Mereka menghitung biaya produk dan menambah laba yang

diinginkan.

Untuk mencapai laba yang diinginkan, penisahaan perlu

menetapkan haiga jual yang teijangkau oleh konsumen, karena apabila

salah di dalam menentukan haiga jual akan berakibat tidak balk bagi

produk yang ditawarkan dleh penisahaan. Bagi penisahaan, disamping

selalu berusaha untuk dapat menetapkan harga jual yang dapat di terima

oleh konsumen juga dianggap paling menguntungkan bagi penisahaan

tersebut Harga jual ini adatah harga-harga yang biasa di umumkan dalam

dafiar harga penisahaan, sehin^ harga jual disini yang dimaksud adalah

haiga jual pada konsumen akhir.

Demikian pula halnya teijadi di bidang penjualan beibagai jenis

minuman yang di pasarkan oleh produsen atau penisahaan dan banyak di

konsumsi oleh masyarakat. Begitupun yang berlaku dalam pemasaran

produk minuman. Bilamana penetapan haiga jual minuman sudah

ditentukan, pihak penisahaan akan memodifikasOcan haiga dasar mereka

untuk memberi haiga khusus kepada pelanggan yang membeli produk

dalam jumlah besar. Sewaktu-waktu penisahaan akan memberikan

potongan harga atau diskon ini biasanya juga diberikan langsung kepada

konsumen. Selain itu pembeli yang membeli dalam jumlah besar atau

pembeli tersebut adalah pelanggan tetap dari penisahaan karena baik

penisahaan maupun pembeli telah mengenai sebelumnya sehingga harga

yang hanis dibayar oleh konsumen menjadi lebih rendah. Hal ini



menipakan salah satu usaha penisahaan untuk menin^tkan penjualan

dalam menghadapi persaingan dalam dunia usaha yang semakin ketat.

Tujuan penisahaan memeberikan potongan harga adalah untuk mengikat

pelanggan supaya tidak pindah ke produk minuman lain yang senipa dan

dengan melakukan kebijaksanaan untuk melaksanakan potongan harga

dapat mengenai sasaran, maka omset penjualan minuman dan keuntungan

pihak perusahaan dapat di tingkatkan sebelumnya.

Minuman soda ice menipakan minuman ringan yang di kemas

secara kaleng dan minuman ini memiliki beberapa pesaing seperti fenta,

coca cola, sprite,dan pepsi. Minuman soda ice ini memiliki bermacam-

macamrasa.

Pada saat-saat tertentu perusahaan terkadang menghadapi masalah

menunmn}^ tingkat penjualan minuman, di karenkan adanya penisahaan

lain yang merebut pangsa pasar yang ada dengan memproduksi atau

menawaikan produk yang senipa. Untuk itu manajemen perusahaan hams

mengantisipasinya dengan cara mengadakan promosi yang dapat menarik

konsumen sehingga membuat produk tersebut mempunyai kualitas yang

baik dan mampu bersaing dengan produk pemsahaan lain guna

meningkatkan penjualan.

FT. Delta Djakarta, Tbk merapakan perusahaan yang memproduksi

dan memasarkan barang berapa minuman ringan yaitu minuman soda ice.

Dimana penisahaan ini mempakan salah satu perusahaan yang

menerapkan strategi penetapan harga jual. Dalam kegiatan pemasarannya

PT. Delta Djakarta, Tbk tentunya tidak terlepas dari persaingan dalam



memasarkan hasil-hasil produknya yang lebih dirasakan oleh perusahaan

yang datang dengan produk minuman yang serupa.

Karena harga merupakan salah satu elemen yang penting bagi

perusahaan dengan adanya produk minuman yang serupa maka penulis

ingin mengrtahui penetapan harga jual seperti apa yang diterapkan di PT.

Delta Djakrta Tbk sehingga perusahaan mampu bersaing untuk

menlngkatkan penjualannya.

Berdasarkan definisi latar beiakang, penulis tertarik untuk

menyusun dalam sebuah penelitian dengan judul " PENGARUH

PENETAPAN HARGA JUAL TERHADAP PEMNGKATAN

PENJUALAN MINUMAN SODA ICE PADA PT. DELTA

DJAKRTA Tbk"

1J2 Penimusan Daa Identifikasi Masalah

1.2.1. Identifikasi Masalah

Untuk dapat menilai penetapan haiga jual sebagai salah

satu dasar yang berdampak pada peningkatan penjualan minuman

soda ice pada PT. Delta Djakarta Tbk, diperlukan analisis untuk

mengetahui beberapa masalah yang teijadi, agar dapat memberikan

gambaran yang lebih baik dalam menlngkatkan jumlah permintaan

minuman soda ice.

Berdasaikan uraian diatas, maka penulis mengidentifikasi

beberapa masalah sebagai berikut:

I. Bagaimana penetapan harga jual yang dilakukan PTJDelta

Djakarta Tbk ?



2. Bagaimana penjualan minuman soda ice pada oleh PT.Delta

Djakarta Tbk ?

3. Bagaimana pengaruh penetapan harga Jual terhadap

peningkatan penjualan minuman soda ice pada PT. Delta

Djakrta Tbk ?

13 Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud penelitian ini adalah untuk mengetahui dan

mengumpulkan data tentang pengaruh penetapan harga jual terhadap

peningkatan penjualan, kemudian memproses dan menganalisis

berdasarkan teori-teori untuk dapat menghasilkan kesimpulan yang

dituangkan dalam proposal skripsi, sebagai salah satu syarat mengikuti

mata kuliah manajemen di Universitas Pakuan Bogor.

Tujaun yang ingln dicapai dalam penelitian ini adalah;

1. Untuk mengetahui penetapan harga jual minuman soda ice pada PT

Delta Djakarta Tbk

2. Untuk mengetahui penjualan minuman soda ice pada PT. Delta

Djakarta Hik

3. Untuk mengetahui pengaruh penetapan harga jual terhadap

peningkatan penjualan miniunan soda ice

1.4 Kegnnaan Penelitian

Penelitian yang penulis lakukan mempunyai kegunaan dan

diharapkan dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai relevan teori

dan praktek, yang terutama beikaitan dengan bidang yang penulis teliti.

Adapim kegunaan dari penelitan ini adalah:
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1. Kegunaan Praktis

Sebagai kontribusi pemikiran dan pertimbangan dalam memecahkan

permasalahan praktis dalam rangka mengetahui pengaruh penetapan

harga terhadap peningkatan penjualan di PT Delta Djakarta Tbk

2. Kegunaan Akademik

Hasil penelitan ini diharapkan dapat menambah bahan acuan bag! studi

ilmiah tentang pengaruh penetapan hai^ jual dan terhadap

peningkatan penjualan di PT Delta Djakarta Tbk serta menjadi sarana

dalam mengembangkan ilmu yang diperoleh dengan

mengklasifikasikan pada kondisi yang dihadapi perusahaan.

1J Kerangka Pemikiran dan Paradigma Penelitian

1.5.1. Kerangka Pemikiran

Agar dapat sukses dalam memasaikan suatu barang atau

jasa, setiap perusahaan harus dapat menetapkan harga barang atau

jasa tersebut secara tepat Harga merupakan satu-satunya unsur

bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pend^tan

bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur yang lainnya (produk,

distribusi dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya

(pengeluaran). Disamping itu, harga merupakan unsur bauian

pemasaran yang fleksibel, artinya dapat berubah dengan cepat

Namun, keputusan mengenai haiga tidak mudah dilakukan. Di satu

sisi , hai^ yang terlalu mahal dapat meningkatkan laba jangka

pendek, tapi disisi lain akan sulit dijangkau konsumen.



Dalam menentukan hai^ jual produk kepada konsumen,

tentunya hams sesuai dengan kegunaanya bagi konsumen, kualitas,

kondisi masyarakat dan daya bcH masyarakat Perusahaan hams

dapat memastikan bahwa penetapan harga jual produk tersebut

tidak terlalu mahal dan tidak terlalu murah. Selain itu pemsahaan

juga hams memutuskan posisi produknya dalam hal mutu dan

harga, hal in! dimaksudkan agar produk tersebut dapat laku dl pasar

dan pemsahaan dapat mencapai pasar sasaran.

Memmit Bochari Alma ( 2004, 169 ), yang dimaksud

dengan harga adalah " nilai suatu barang yang dinyatakan dengan

uang".

Definisi di atas memberikan penjelasan bahwa apabila

haiga sebuah barang yang di bell oleh konsumen dapat

memberikan hasll yang memuaskan, maka dapat dikatakan bahwa

penjualan total perusahaan akan berada pada tingkat yang

memuaskan, di ukur dalam nilai mpiah, sehingga dapat

menciptakan langganan.

Menumt kotler dan Amstrong ( 2001, 371 ) " Price is the

amount of monc^ chargetd for a product or sevice, or the sum of

the value that consumer exchange for the benevit of having or

using the product or service

Menumt Evan dan Herman ( 1997, 528 )" a price

represent the value ofa good of service for both the seller and the

buyer
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Sedangkan Philip Kotler ( 2000, 519 ) mendefinisikan

harga adalah sebagai berikut;

Harga merupakan satu - satunya element bauran pemasaran

yang menghasilkan pendapatan, element - element lainnya

menimbulkan biaya. Harga jual juga merupakan salah satu

element bauan pemasaran yang paling fleksibel. Harga

dapat di ubah dengan cepat tidak seperti ciri khas ( veature)

produk dan peijanjian distribusi. Pada saat yang sama

penetapan dan persaingan haiga jual merupakan masalah

nomor satu yang di hadapi perusahaan.

Dari beberapa pengertian di atas, penulis menyimpulkan

bahwa harga adalah nilai sejumlah uang yang di cantumkan dalam

oleh konsumen untuk memiliki produk tersebut, sehingga

memperoleh manfaat dengan cara men^unakan yang nantinya

akan mempengaruhi penjualan dan laba perusahaan.

Dalam memecahkan masalah penetapan harga, banyak

perusahaan memilih metode penetapan haiga yang melibatkan satu

atau lebih dari ke empat pertimbangan di atas. Metode tersebut di

harapkan akan menghasilkan angka harga tertentu dan metode

harga dapat di lakukan dengan cara tawar - menawar, jadi

penetapan haiga tegadi dalam keadaan bersaing yang tidak

sempuma.
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Adapun metode penetapan harga yaitu:

1. Markup pricing (Penetapan Harga Berdasarkan Biaya Plus)

2. Value Pricing (Penetapan Harga Nilai)

3. Going - Rate pricing ( Penetapan Harga Sesuai Haiga

Berlaku)

Selain itu di dalam penentuan harga jual suatu produk

tidaklah mudah, untuk menghasilkan suatu keputusan harga yang

tepat perlu di lakukan dengan mengadakan beberapa perubahan

untuk menguji pasar apakah dapat menerima harga yang

ditawaikan atau justru menolak, apabiia pasar menerima harga

yang ditawarican, maka harga tersebut sudah sesuai dan tentunya

tujuan penetapan harga bagi perusahaan dapat tercapai namun

apabiia harga yang di tawakan di tolak oleh pasar maka harga

tersebut perlu di ubab secepatnya dan di sesuaikan dengan kondisi

pasar, maka harga tersebut perlu di ubah secepatnya dan di

sesuaikan dengan kondisi pasar, sebaliknya jika tidak maka ada

kemungkinan perusahaan akan mengalami masalah akibat keliru

dalam menetapkan keputusan yang di ambil oleh para manager.

Salah satu tugas pokok pemasaran adalah menjual, lungsi

menjual yang di berikan periiatian lebih banyak di banding dengan

fungsi pemasaran laiimya daiam bidang manajemen pemasaran ,

berhasii tidaknya sesuatu operasi bisnis tergantung bagaimana

fungsi penjualan tersebut di laksanakan.
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Jadi penjualan merupakan tujuan utama pennasalahan yang

di dalanmya teijadi proses perundingan persetujuan tentang haiga

dan potongan harga yang akan di transaksikan penjual dan pembeli

begitu sebaliknya. Umumnya tujuan penjualan di nyatakan dalam

peningkatan penjualan yang di capai

Paradigma Penelitian

Untuk mendukung pembahasan di atas, penulis

menamplikannya dalam bentuk paradigma penelitian berikut ini:

Gambar 1.1

Paradigma Penelitian

Penetapan Harga Jual;

Cost Plus Pricing
Peningkatan Penjualan

(X) (Y)
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1.6 Hipotesis Peneiitian

Hipotesis peneiitian merupakan sesuatu yang di anggap benar

untuk alasan atau pengutaraan permasalahan yang sedang di telhi yang

perlu di uji kebenarannya lebih lanjut meiaiui peneiitian yang

bersangkutan.

Adapun berdasarkan peneiitian yang di lakukan maka penulis

mengemukakan hipotesis sebagai berikut:

1. Harga Jual yang telah di tetapkan oleh PT. Delta Djakrta Tbk

beijalan dengan baik.

2. Penjualan minuman soda ice pada PT. Delta Djakarta cukup

meningkat

3. Harga jual produk mempunyai pengaruh yang signifikan

teriiadfq) peningkatan penjualan minuman soda ice.



BABn

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pemasaran dan Manajemen Pemasaran

2.1.1. Pengertian Pemasaran

Konsep pemasaran {marketing menipakan sebuah konsep

ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai

kepuasan yang berkelanjutan bagi stakeholder (pelanggan,

kaiyawan, pemegang saham). Sebagai ilmu, nua-keting menipakan

ilmu pengetahuan yang obyekti^ yang diperoleh dengan

penggunaan instnimen-instnunen tertentu untuk mengukur kineija

dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan,

mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka

panjang antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai

strategi bisnis, marketing menipakan tindakan penyesuaian suatu

organisasi yang berorientasi pasar dalam menghadapi bisnis, baik

dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang terns

berubah.

Maka dari itu penyusim ingin menyampaikan pengertian

dari beberapa para ahli yang beibeda, walaupun didalamnya bila

dilihat tidak terdapat peibedaan yang prinsip. Diantaranya

dikemukakan sebagai berikut:

Menurut Philip Kotler (2000,4) mendefinisikan marketing

sebi^i berikut;

14
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" Marketing as social and managerial process by which

individuals and groups obtain what they need and want

thought creating and exchanging product and value with

others".

Basu Swastha (2000,4) menyatakan bahwa:
Pemasaran adalah suatu sistem keselurahan dari kegiatan-
kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa yang dapat memuasakan kebutuhan baik
kepada pembeli yang ada maupun kepada pembeli potensial.

Sedangkan menurut Richard P. Bagozzi, Jose Antonio

Rosa, Kirti Sawhney Celly, dan Francisco Caronel (1998,4) yaitu:

Marketing is the process of planning and executing the conception,
pricing, promotion, and distribution of ideas, good, and services to
create exchanges that satisfy individual and organizationnal
objectives.

Sedangkan Philip Kotler, Swee Hoon Ang, Siew Meng

Leong, dan Chin Tiong Tan ( 2004, 16 ) mendefinisikan sebagai

berikut:

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka perlukan dan
inginkan dengan menciptakan, menawaikan, dan saling
bertukar produk dan layanan yang bemilai secara bebas
dengan pihak lain.

Menurut Philip Kotler (2002,9) mendefinisikan Pemasaran
adalah satu proses sosial dengan mana individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawaikan, dan secara bebas mempertukarkan
produk yang bemilai dengan pihak lain.

Dan menurat Freddy Rangkuti (2006,48) yaitu:

Pemasaran adalah suatu proses kegiatan yang dipengaruhi
oleh berbagai &ktor sosial, budaya, politik, ekonomi, dan
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manajerial. Akibat dari pengaruh berbagai fektor tersebut
adalah masing-masing individu mauputi kelompok
mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan mencipta^n,
menwarkan, dan menukarkan produk yang memili^ nilai
komoditas.

Pendapat John Mariotti (2003, 3) mendefinisikan

pemasaran sebagai berikut:

Pemasaran adalah mata dan telinga perasahaan yang
diarahkan ke konsumen dan persaingan. Pemasaran
disebut juga kekuatan pengendalian diballk sebuah
produk barn, dibalik promosi dan periklanan dan
semua bentuk pemberitahuan mengenai produk-
produk bani.

Dari beberapa pengertian yang dikemukakan di atas maka

dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan kegiatan

menyaluikan barang dan jasa dari produsen ke konsumen yang

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen secara

memuaskan.

2.1,2, Konsep Pemasaran

Menurut Kotler (2002, 22), yang dialfli bahasakan oleh

Hendra Teguh mengemukakan bahwa;

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kunci untuk
mencapai tujuan organisasional yang ditetapkan
adalah perusahaan tersebut hams menjadi lebih
efektif dibandingkan para pesaing, menciptakan,
menyerahkan dan men^onsumsikan nilai pelanggan
kepada pasar sasaian yang terpUih.

Kemudian menurut Cecep Hidayat (1998, 22) menyatakan

sebagai berikut:

Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk
mencapai tujuan organisasional yang ditetapkan



17

adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebih
efelctif dibandingkan para pesaing dalam
menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan
nilai peianggan kepada pasar sasaran yang teipilih.

Menurut MonLee and Johnson yang ditegemahkan oleh

Haris Munandar dan Dudy Priatna (2004, 12) terdapat tiga

komponen utama dalam menyusun konsep pemasaran yaitu:

■ Pemenuban kebutuhan dan keinginan konsumen.
" Upaya pemasaran teikoordinasi di seluruh organisasi.
■ Pencapaiantujuan-tujuanjangkapanjang.

Konsep pemasaran dimulai dari peianggan, perusahaan

mengintegrasikan dan mengkoordinasikan semua kegiatan yang

akan mempengaruhi kepuasan konsumen. Perusahaan mencapai

keuntungan dengan menciptakan dan mempertahankan kepuasan

konsumen, jadi pada hakekatnya konsep pemasaran berorientasi

pada kebutuhan dan keinginan konsumen yang didukung oleh

usaha pemasaran terpadu, yang diarahkan pada terciptanya

kepuasan konsumen.

2.13. Fongsi-fangs! Pemasaran

Tiijuan dari pemasaran adalah mengaiahkan barang-barang

dan jasa-jasa ketangan konsumen, untuk itu diperlukan berbagai

jenis kegiatan dan proses }^g diperlukan kaiena spesialisasinya

didalam pemasaran yang disebut fungsi-fungsi pemasaran. Fungsi-

fimgsi pemasaran menurut Hari Mulyadi dan Agus Rahayu (2002,

3) dapat digolongkan sebagai berikut:
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1. Fungsi - fungsi Peitukaran {Exchange)
a. Pembelian {Buying)

Adalah suatu proses atau kegiatan yang mendorong
untuk mencari penjual. Kegiatan ini merupakan timbal
balik dari penjualan, oleh karena itu perlu dimengerti
proses dan kegiatan apa yang mengakibatkan atau
mendorong untuk melakukan pembeiian.

b. Penjualan {Selling)
Adalah lawan dari pembelian, pembelian tidak akan

teijadi tanpa penjualan dan akan mengakibatkan tawar
menawar, berunding membentuk haiga dan
menyerahkan hak pembelian.

2. Fungsi - iungsi Penyediaan Fisik
a. Pengangkutan {Transportation)

Adalah kegiatan proses memindahkan dari satu
tempat ke tempat Iain. Proses ini menciptakan kegunaan
tempat (Place Utility), dalam kegiatan dan proses ini
yang dipersoalkan adalah : apakah menggunakan mobil
atau sarana lain.

b. Vcrgadmgem {Storage)
Adalah kegiatan penyimpanan barang sejak selesai

diproduksi atau dibeli, sampai saat dipakai atau dijual
dimasa yang akan datang. Peigudangan menciptakan
waktu (time utility) dan dapat teijadi dimanapun juga
sepanjang aius antara produsen dengan konsumen.

3. Fungsi - fungsi Fasilitas
a. Standardisasi

Standardisasi meliputi penentuan standar produk,
pemeriksaan produk unt^ menentukan teimasuk
standar yang mana (ini disebut inspection), dan
menjeniskan barang kedalam kelompok-kelompok yang
telah ditentukan atau yang disebut sorting. Pelaksanaan
dari inspection dan sorting disebut grading. Aiti dan
pentingnya standardisasi adalah adanya penjualan-
penjualan yang dilakukan dengan inspection, sampel
(contoh) atau memberikan gambaran atau uraian saja.

b. Pembelanjaan (F/nonemg)
Di dalam kegiatan buying, transportasi,

pergudangan, standardisasi dan sebagainya diperlukan
dana atau uang untuk pembiayaan. Kegiatan penyediaan
dana diperlukan oleh produsen, perantara, maupun oleh
konsumen itu sendiri dan kegiatan ini disebut financing.
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c. Penanggungan resiko (Risk Bearing
Di daiam kegiatan atau proses pemasaran terdapat

banyak resiko, sepeiti resiko hilang, resiko rusak, resiko
lepas pemilikan, resiko lepas pengawasan, resiko turun
harga, resiko kebakaran dan sebagainya. Agar resiko-
resiko dapat terhindarkan atau diperkecil maka resiko
yang dilalwkan oleh lembaga-iembaga atau orang-orang
tertentu adalah dengan mengajukan asuransi.

d. Penerangan pasar (Market Information)
Fungsi penerangan pasar adalah fiingsi pemasaran

yang sangat luas, kaiena fungsi ini memberikan
keterangan-keterangan tentang situasi dagang pada
umumnya, seperti keterangan yang beiiiubungan
dengan fungsi-fungsi pemasaran manajemen dan
kegiatan-kegiatan lainnya mengenai spesialisasi-
spesialisasi di dalam bidang perekonomian termasuk
didalanmya "Market Information Function", adalah
pengumpulan data, mena&iikan dan mengambil
keputusan.

Delapan fungsi tersebut adalah fungsi-fungsi utama yang

dilaksanakan selama proses pemasaran.

Sedangkan menurut Irawan, Faried Wijaya dan M.N.

Sudjoni (1998,136) mengatakan fungsi - fungsi dari pemasaran

adalah sebagai berikut:

1. Riset, yaitu pengumpulan informasi uang diperlukan
untuk perencanan dan memudahkan pertukaran.

2. Promosi, ymtu pengembangan dan penyebaran
komunikasi yang persuasif.

3. Hubungan, yaitu pencatian dan komunikasi dengan
calon pembeli.

4. Pendanaan, yaitu pembentukan dan penyesuaian
tawaran dengan kebutuhan pembeli.

5. Perundingan, yaitu usaha untuk mencapai pers^juan
akhir atas haiga dan ketentuan lain mengenai
penawaran agar peralihan pemilikan dapt teijadi.
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6. Distribusi flsik, yaitu pengangkutan dan penyimpanan
barang.

7. Pembiayaan, yaitu perolehan dan penyebaran dana
untuk menutupi biaya pemasaran.

8. Pengambiian resiko, yaitu menanggung resiko dalam
hubungan dengan pelaksanaan pekeijaan saluran
distribusi

Menurut McCarthy dan Perreault, (1994,31) yang dialih

bahasa oleh Agus Maulana bahwa iungsi-fungsi pemasaran adalah

sebagai berikut;

1) Fungsi Pembelian
Berarti mencari dan mengevaluasi barang dan jasa

2) Fungsi Penjualan
Menyan^oit promosi periodik. Ini meliputi penggunaan
penjualan lainnya, (personal selling), Periklanan
(Advertising) dan cara-caia penjualan lainnya, ini
barang^li merupakan limgsi pemasaran yang paling
terlihatjelas.

3) Fungsi Transportasi
Berarti memindahkan barang dari satu tempat ke
tempat lain.

4) Fungsi Penyimpanan
Menyangkut penanganan barang sampai pelanggan
membutuhkan.

5) Standarisasi dan Pemilihan Mutu
Menyangkut sortasi produk menurut ukuran dan
kaitarmya. Ini memudahkan pembelian dan penjualan,
karena Hal ini mengurangi perlunya inspeksi dan
sampling

6) Pendanaan
Menyediakan dana tunai dan kredit yang diperlukan
untuk memproduksi, mengangkut, menyimpan,
mempromosikan, menjual dan membeli produk
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7) Pemikulan Resiko
Menyangkut pemikulan ketidakpastian yang merupakan
bagian dari proses pemasaran. Suatu perusahaan tidak
pemah dapat memastikan bahwa pelanggan akan
membeli produknya. Produk juga dapat rusak, dicuri
atau menjadi usang.

8) Fungsi Informast Pasar
Meliputi Pengumpulan, analisis, dan penyebaran semua
infonnasi yang dibutuhkan untuk merencanakan,
melaksanak^ dan mengendalikan kegiatan pemasaran,
balk dipasar domestik maupun dipasar mancanegara.

Dari beberapa pendapat di atas yang dikemukakan oleh

para ahli mengenai fiingsi - fungsi pemasaran dapat dharik satu

kesimpulan bahwa pemasaran mempunyai fungsi - fimgsi yaitu

fungsi pertukaran, fungsi penyediaan dan fungsi fasilitas yang

digunakan sebagai alat untuk memasarkan produk dan jasa.

2.2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran sangat diperlukan oleh perusahaan di

sebabkan manajemen sangat berperan di dalam pembuatan konsep

pemasaran, dan ini berpengaruh terhadap kebediasilan kegiatan

pemasaran. Kegiatan pemasaran memiliki peranan yang besar dikaienakan

didalam kegiatan pemasaran tidak hanya di tuntut untuk menyediakan dan

menyampaikan barang dan Jasa.

Pemasaran dapat mencapai hasil yang optimum, jika setiap

pimpinan perusahaan mengetahui cara-cara yang tepat dalam

mencapainya, yaitu dengan mengerti dan mempelajari pemasaran.

Manajemen pemasaran merupakan suatu disiplin ilmu yang berfaubungan

dengan analisis, perencanaan, penerapan, pelaksanaan, dan pengendalian.
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Untuk lebih jelas tentang manajemen peraasaran dikutip pendapat

dari para ahli dibidang pemasaran yaitu:

Menurat Basu Swastha (2000, 4) mendefinisikan "Manajemen
Pemasaran adalah penganaiisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan program-program yang beitujuan menimbulkan
pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk
mencapai tujuan peru^aan".

Menunit Kotler (2000, 9) mengemukakan definisi marketing

management sebagai berikut:

Marketing management is the process of planning and
executing the conception, pricing, promotion, and
distribution of goods, services, and ideas to create echanges
with target groups that satisfy customer and organizational
objectives.

Sedan^can menurut SoQan Assauii (2007, 12) menyatakan bahwa:

Manajemen Pemasaran merupakan kegiatan penganalisisan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian program-
program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara, keuntimgan dari pertukaran melalui sasaran
pasar guna mencapai tujuan oiganlsasi (perusahaan) dalam
jangkapanjang.

Menurut Boyd, Orville and Larreche (1998, 18) mengemukan

bahwa:

MaHceting management is the process of tmalyzing, planning,
implementing, coordinatingand controlling programs
involving the conception, pricing promotion and
distributiaon of products, servicesand ideas designed to
create and maintain benefical exchanges with target markets
for the purpose of achereving organizatiorud objective,

Adapun menurut Kotler (2004, 17) alih bahasa Hendra Teguh,

Ronny A Rusli dan Benyamin M. mengemukakan bahea:
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Manajemen Pemasaran adalah proses perencanaan dan
pelak^aan pemikiran, penetapan harga, promosi serta
penyaluran gagasan barang dan jasa untuk menciptakan
penukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan
organisasi.

Menuiut Manoj Kumar Saikar (2000,1) menyatakan:

Marketing management is defined as die analysis planning,
implementation, and control of programmes designed to
bring about desired exchanges with target market for the
purpose of achieving organitational objective.

Dari beberiqia pendapat di atas maka dapat di ambil

kesimpulan bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu metode

terencana dan terorganisir yang terdiri dari analisis, perencanaan,

penerapan dan pengendalian terhadap program yang sudah dirancang

untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan

pertukaiarmya dan hubungan yang menguntungkan untuk mencapai

tujuan yang diinginkan oleh organisasi atau perusahaan.

23. Baaran Pemasaran

23.1. Pengertian Bauran pemasaran

Proses pemasaran adalah proses tentang bagaimana

perusahaan dapat mempengaruhi konsumen agar konsumen

tersebut tahu, senang, lalu membeli produk yang ditawarkan dan

akhrmya konsumen tersebut menjadi puas sehingga mereka akan

membeli produk perusahaan itu.

Bagaimana caranya perusahaan itu dapat mempengaruhi

konsumennya merupakan hal yang memerlukan perencanaan dan

pengawasan yang matang serta diperlukan tindtdran-tindakan yang
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konkrit dan terprogram. Untuk keperluan tersebut pengusaha dapat

melakukan tindakan-tindakan yang teidiri dari empat macam

tindakan yaitu mengenai produk, harga, promosi dan distribusi.

Perpaduan antara empat macam hal tersebut menipakan alat bagi

pengusaha dalam memasaikan produknya atau melayani

konsumennya. Alat tersebut biasanya disebut sebagai "bauian

pemasaran" atau marketing mix.

Memmit Djaslim Saladin (2001, S) mendefinisikan sebagai

berikut:

"Bauran pemasaian menipakan seiangkaian daripada

variabel pemasaian yang dapat dikuasai oleh perusabaan yang

digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran".

Sedangkan menurut Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani

(2006,70) menyatakan bahwa:

Bauran pemasaian (marketing mix) menipakan alat
bagi pemasar yang teidiri atas berbagai unsur suatu program
pemasaian yang perlu dipertimban^can agar implementasi
strategi pemasaian dan positioning yang ditetapkan dapat
begalan dengan sukses.

Sedangkan menurut Philip Kotler (2002, 9) "Bauran

Pemasaian (marketing mix) adalah sepeiangkat alat pemasaian

yang digunakan penisahaan untuk teius-menenis mencapai tujuan

pemasaiannya di pasar sasaran".

Berdasaikan pendapat yang dikemukakan diatas oleh para

ahli, bahwa bauran pemasaian adalah kombinasi dari produk,

haiga, promosi dan distribusi yang digunakan sebagai alat bag!
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penisahaan untuk mempengaruhi konsumennya agar konsumennya

menjadi kenal, kemudian menyenangi selanjutnya melakukan

transaksi pembelian serta akhimya konsumen menjadi puas

sehingga mereka akan memebeli produk penisahaan tersebut.

2J.2. Unsur — unsur Banran Pemasaran

Ada empat variabel yang terdapat di dalam bauran

pemasaran, variabel-variabel tersebut hams dikombinasikan atau

dikoordinir agar penisahaan dapat melakukan tugas pemasarannya

seefektif mun^in. oleh karena itu, penisahaan atau oiganisasi tak

hanya sekedar memillh kombinasi yang terbaik saja, namun juga

mengkoordinir berfoagai macam elemen dari marketing mix

tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif.

Menumt McCarthy dan Penault (2000,35) mengemukakan

komponen-komponen bauran pemasaran adalah:

a. Product, the need satisfying offering of a firm.

b. Place, making product available in the ringth quantities
and location when costumers wcmt them.

c. Promotion, communicating information between seller and
potential buyer to influence attitudes and behavior.

d Price, what is charge of something.

Menumt Kotler (2000,9) menjelaskan komponen bauran

pemasaran adalah sebagai berikut:

Produk :

a keragaman produk
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b. kualitas

c. desain

d ciri

e. nama merek

f. kemasan

g. ukuran

h. pelayan

i. garansi

Harga:

a. dqftar harga

b. rabat/diskon

c. potongan harga khusus

d. perio(k pembqyaran

e. syarat kredit

Promosi:

a. promosi penjualtm

b. periklanan

c. tenaga petyualan

d kehumasan/public relations

e. pemsaran langsun

2.4. Hai^

2.4.1. Pengertian Harga

Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dt

koibankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki,



27

meman^tkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanan

dari suatu produk. Bagt penisahaan, penetapan harga merupakan

cara untuk tnembedakan penawarannya dari para pesaing.

Agar dapat mengetahui seberapa besar penerapan

penetapan haiga baiknya kita telaah dulu apa yang di maksud

dengan harga dan apa saja kegiatan yang tennasuk di dalamnya.

Beikenaan dengan hai^ menurut Fandy Tjiptono, Gregorius

Chandra dan Dadi Adriana (2008,465) mendefinlsikan bahwa:

Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan/
atau aspek Iain (non - moneter ) yang mengandung
utilitas/kegunaan tertentu yang diperluk^ untuk mend^tkan
suatu produk.

Sedangkan menurut Budiari Alma yang di kutip dari William J.

Stanton teijemahan Y. Yamanto (2005, 105) " Haiga adalah

jumltdt uang ( kemungkinan ditambah beberapa banmg) yang

dibutuhkan untuk mempeioleh beberapa kombinasi sebuah produk

dan pelayanan yang menyeitainya",

Menurut R.S.N. Pillai dan Mrs. Bagavathi ( 1997, 174 )

mendefinisikan " Price is the exchange or goods or services in

term ofmoney, Without price there is no mcmketing, in the society".

Adapun arti di atas sebagai berikut:

** Harga adalah pertukaran atau barang atau jasa dalam

istilah uang, tanpa adanya harga tidak akan adanya pemasaran di

masyarakat

Selain itu menurut Wahyu Saidi ( 2006, 121) menerangkan

bahwa " Harga adalah jumlah uang ( di tambah beberapa produk
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kalau mungkin ) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah

kombinasi dari produk dan pelayanan".

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa harga

adalah nilai suatu barang atau Jasa yang di ukur dengan sejumlah

uang di tambah beberapa produk kalau mungkin, dimana

berdasarkan nilai tesebut seseorang atau perusahaan bersedia

melepaskan barang atau jasa yang dimiliki kepada pihak lain.

2.4.2. Peranan dan Tujuan Penetapan Hai^a

Selain itu menurut Fandy Ijiptono, Gregorius Chandra, dan

Dadi Adriana (2008, 471) menyatakan harga memiliki peranan

penting bagi perekonomian secara makro, konsumen dan

perusahaan, yaitu:

Bagi Perekonomian
Haiga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga dan
laba. Hara merupakan regulator dasar dalam sistem
perekonomian, karena hai^ga berengaruh teriiadap alokasi
faktor-faktor produksi seperti tenaga keqa, tanah, modal dan
kewirausahaan. Tingkat upah yang tinggi menarik tenaga keija,
tingkat bunga yang tinggi menjadi daj^ tarik bagi investasi
modal dan seterusnya. Sebagai alokator sumber daya, haiga
menentukan apa yang akan di produksi O^enawaran) dan siapa
yang akan membeli barang dan jasa yang diha<silkan
(permintaan)

Bagi Konsumen
Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat sensitif
teihadap fiiktor haiga (menjadikan haiga sebagai satu-satunya
pertiml^gan membeli produk) dan ada pula yang tidak.
Mayoritas konsiunen agak sensitif teriiadap harga, namun juga
mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek, lokasi
took, layanan, nilai (value) dan l^litas). Selain itu, persepsi
konsumen teriiadap kualitas poduk sering kali dipengariihi oleh
haiga. Dalam beberapa kasus, haiga yang mahal dianggap
mencerminkan kualitas tinggi, tenitama dalam kategori
specialty products.
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• Bagi penisahaan
DIbandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (produk,

distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana
dalam jumlah besar, hatga merupakan satu-satunya elemen
bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan. Haiga
produk adalah determinan utama bagi permintaan pasar atas
produk yang bersangkutan. Harga mempengaruhi posisi
bersaing dan pangsa pasar penisahaan. Dampaknya, harga
berpengaruh pada pendapatan dan laba bersih penisahaan.
Singkat kata, penisahaan mendapadcan uang meialui harga
yang dibebankan atas produk atau jasa yang dijualnya.

Menunit All Hasan (2008, 299) ada beberapa tujuan

penetapan harga yaitu:

■ Tujuan berorientasi pada laba
Dalam teori ekonomi klasik disebutkan bahwa setiap

penisahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan
harga yang dapat men^iasilkan laba yang tinggi. Tujuan ini
dlkenal dengan istilah "maksimalisasi laba". Dalam era
persaingan global yang kondlsinya sangat kompleks dan
banyak variabel yang berpengaruh teiiiadap daya saing setiap
perusahaan, maksimalisasi laba sangat sulit ^capai, karena
sukar sekali untuk dapat mempeikirakansecara akurat jumlah
penjualan yang dapat dicapai paida tingkat harga tertentu.

Ada dua jenis target laba yang biasa digunakan, yahu target
matjin dan target ROI (return on invesment). Target maijin
merupakan target laba yang dinyatakan sebagai persentase
yang mencerminkan rasio laba terhadap penjualan. Sementara
target ROI merupakan target laba suatu produk yang
dinyatakan sebagai rasio laba terhadap investasi total yang
digunakan perusahaan dalam fiisilitas produksi dan aset yang
mendukung produk tersebut

■ Tujuan berorientasi pada volume
Selatn tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan

yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan )ang
berorientasi pada volume tertentu atau biasa dikenal dengan
istilah volume pricing objectives. Harga ditetrqikan dengan
sedemOdan rupaagar dapat mencapai target volume penjualan
(dalam ton. Kg, unit dan Iain-lain), nilai penjualan (Rp) atau
pangsa pasar absolut maupun relatif. Tujuan ini 1^)^
diterapkan oleh prusahaan penerbangan, lembaga pendidikan,
perusahaan tour dan trevel, pengusaha bioskop dan pemilik
bisnis peitunjukan lairmya, serta penyelen^araan lainnya.
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■ Tujuan berorientasi pada citra
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui

strategi penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga
yang tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra
restisius (Crosby 1987). Sementara itu, harga rendah dapat
digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image of
value), misalnya dengan memberikan jaminan bahwa haiganya
merupakan haiga yang terendah disuatu wilayah tertent Pada
hakikatnya, baik penetapan haiga tinggi maupun rendah
bertujuan untuk meninglmtkan persepsi konsumen terhadap
keseluruhan bauran prok yang ditawarl^ perushaan.

■ Tujuan stabilitas harga
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap

haiga, bila suatu perusahaan menurunkan haiganya, maka para
pesaingnya harus menurunkan pula haiga mereka. Kondisi
seperti ini yang mendasari terbentuknaya tujuan stabilitas haiga
dalam industri-industri tertentu yang produknya sangat
terstandarisasi (misalnya minyak bumi). Tujuan stabilitas
dilakukan dengan jalan menetapkan haiga untuk
mempeitahankakan hubungan yang stabil antara harga suatu
perusahaan dan haiga pemimpin industri (industri leader)

■  Tujuan-tujuan lainnya
Harga dapat pula ditet^kan dengan tujuan mencegah

masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan,
mendukung penjualan ulang, atau mengbindar campur tangan
pemerintah.tujuan yang ditetapkanharus konsisten dengan cara
yang ditempuh perusahaan dalam menetapkan posisi relatifiiya
dalam persaingan. Misalnya, ketika pilih^ tujuan berorientasi
pada laba, biasanya perusahaan akan mengabaikan haiga
pesaing. Pilihan ini cocok diterapkan pada:
^ Hdak ada pesaing
^ Feusahaan bropeiasi pada kapashas produksi maksimum
S Haiga bukanlah meiupakan atribut yang penting bagi

ponbeli

Menunit Fandy Ijiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi

Adriana ( 2008,475) tujuan penetapan haiga terdiri dari:

•  Elatisitas-Harga Permintaan
Karena efektifitas program penetqian haiga beigantung

pada dampak perubahan harga terhadap permintaan, maka
perlu diketahui perubahan unit penjualan sebagai akibat
perubahan harga. Elastisitas harga dan sensitivitas harga
merupakan dua konsep yang berkahan namun berbeda. Jika
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perubahan harga menyebabkan teijadinya penibahan dalam
unit penjualan, maka permintaanya disebut sensitif tei^dap
harga ^ice-sensitive). Sedan^can istilah elastisitas harga
mengacu pada dampak perubahan harga terhadap pendapatan
total. Pemahaman atas elastisitas ini beriraitan erat dengan
strategi pemasaran dan tujuan penetapan hai^. Jika tujuan
penetapan harga adalah untuk menaildkan tingkat pembelian
bentuk produk tertentu atau untuk meningkatkan pennintaan
diantara para pemakai (strategi pennintaan pimer), maka
manajer harus mempeibatikan secara cermat elastisitas
permintaan pasar. Sedangkan jika tujuan penetapan harga
mencerminkan strategi pennintaan selektif (seperti
memepertahankan pelanggan atau merebut pelanggan pesaing),
maka manajer harus lebih berfokus pada elastisitas permintaan
perusahaan.

Faktor Persaingan
Reaksi pesaing terhadap perubahan harga merupakan salah

satu fidctor penting yang perlu dipertimban^can setiap
perusahaan. Mengapa demikian, jikka perubahan harga disamai
oleh pesaing maka sebenamya tidak akan ada perubahan
pangsa pasar. Manajer pemasaran harus berusaha menentukan
kemun^dnan reaksi penetapan harga pesaing. Prediksi
semacam itu dapat dilakukan dengan jalan menganalisis pola
historis perilaku pesaing,abaman mengenai kekuatan serta
kelonahan pesaing, serta analisis tingkat intenshas persaingan
dalam industri bersangkutan. Lebih lanjut, perusahaan juga
harus mengantisipasi ancaman persaingan dari tiga sumber
utama, yaitu;
@ Produk sejenis
S Produk substitusi
@ Produk yang tidak ada kaharmya, namun bersaing dalam

merebutkan dana dari konsumen yang sama

Faktor Biaya
Struktur biaya perusahaan (biaya tetap dan biaya variabel)

merupakan &ktor pokok yang menentukan batas bawafa harga.
Aitinya, tingkat harga minimal harus dapat menutup biaya
(setidaloiya biaya variabel). Haiga yang murah akan
menyebabkan penurunan biaya rata-rata jika penurunan harga
tersebut dapat menaikkan volume penjualan secara signifiknn
Ini dikarenakan peningkatan volume berdampak pada
berkurangnya biaya tetap perunit. Oleh sebab itu, man&at skala
ekonomis akan sangat besar jika biaya tetap mencerminkan
porsi yang besar jika biaya tetap mencerminkan porsi yang
besar dari biaya total.
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• Faktor Lini Produk

Daiam banyak kasus, penetapan harga sebuah produk dapat
berpengaruh teibadap penjualan produklannya yang dihasilkan
oleh perusahaan yang sama. Perusahaan dapat raenambah lini
produknya dalam rangka memperluas erved market dengan
perluasan lini dalam bentuk perluasabn vertikal dan perluasan
horizontal, dalam perluasan vertikal, berbagai penawaran
berbeda memberikan man&at serupa, namun dengan harga dan
tingkat kualitas berbeda. Contohnya, kodak menawaikan tiga
jenis film: Royal Gold, Gold Plus, dan Funtime yang ketiganya
berbeda dalam hal harga dan kualitas. Sedangkan dalam
perlusasan horizontal, setiap penawaran memiliki diferensi
non-harga tersendiri, seperti man&at, situasi pemakaian atau
preferensi khusus. Contohnya, Coca-Cola amatil menawarkan
Coca-Cola, Sprite, Fanta dan Ades yang masing-masing
memiliki kekhasannya tersendiri.

2.4.3. Metode Penetapan Ebrga

Pada perusahaan, penetapan harga merupakan unsur utama

dalam mencapai keuntungan.

Dalam hal ini terdapat beberapa metode penetapan haiga

menurut Fajar Laksana (2008,116 ), yaitu:

1. Cost Oriented Pricing
Adalah penetapan harga yang semata - mata

mempeihitungkan biaya - biaya dtui tidak berorientasi pada
pasar.

Teidiri dari 2 macam :

a. Mark up pricing dan cost plus pricing cara penetapan haiga
yang sama, yaitu menambahkan biaya per tmit dengan laba
yang diharapkan
Mark up pricing digunakan dikalangan pedagang pengecer
sedan^can cost plus pricing digunakan oleh manuf^tur.

b. Target Pricing, yaitu suatu penetapan haiga jual
berdasaikan target rate of return dari biaya total yang
dikeluarican di tambah laba yang di hatapkan pada volume
penjualan yang diperkirakan. Ini ditetapkan dalam jangka
panjang. Kelemat^ metode ini (target pricing). Hdak
memperfaitungkan permintaan, yang dapat menimjuldcan
betapa unit dapat dijual pada masing - masing tingkat
harga. Jadi, apabila target tidak tecapai, maka laba yang
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akan diharapkan tidak mencapai sebagaimana target
semula.

2. Demand Oriented Pricing
Penentuan harga dengan mempeitimbangkan keadaan

permintaan, keadaan pasar dan keinginan konsumen.
Terdiri dari:

a. Precived value pricing, yaitu berapa nilal produk dalam
pandangan konsumen terhadap yang dihasilakan
perusahaan.

b. Demand difTerential pricing atau price discrimination, yaitu
penetapan haiga jual produk dengan dua macam harga atau
lebih.

Ini dapat didasarkan pada:
• Customer basis

•  Product version basis

•  Place basis

• Time basis

3. Competition Oriented Pricing, menetapkan harga juai yang
berorientasi pada pesaing.
Terdiri dari:

a. Going rate pricing, suatu penetapan harga dimana
perusahaan berusaha menetapkan harga setingkat dengan
lata-iata industri.

b. Sealed bid pricing, yaitu suatu penetapan harga
berdasarkan pada tawaran yang diajukan oleh pesaing.

Selain itu ada beberapa metode penetapan harga menurut

All Hasan (2008,312) yaitu;

1. Metode penetapan harga yang berorientasi biaya
Metode tersebut terdiri dari:

• Metode Murk up pricing
Metode penetapan harga yang dipandang paling sederhana
dan paling banyak digunakan adalah menambahkan
sejumlah kenaikan (murk up) pada biaya produk. Metode
semacam ini disebut metode penetajm harga murk-up
(murk-iq> pricing atau cost-plus pricing. Murk-up
merupaiom jumlah rupiah yang ditambahkan pada biaya
dari suatu produk untuk menghasilkan harga jual.
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• Metode Tai^et return on investment pricing
Kebijakan penetapan haiga untuk mencapai tingkat
pengembaiian investasi (reae of return on investment)
merupakan kebijakan yang banyak dipakai oleh
perusahaan-perus£^aan besar. Dalam metode ini
perusahaan menetapkan besamya target ROI tahunan
berdasarkan rasio antara laba dan investasi total yang
ditanamkan perusahaan pada &silitas produksi dan asset
yang mendukung produk tertentu. Kemudian harga
ditentukan agar dapat mencapai target ROI.

• Metode Break even

Dalam break even pricing kita dapat mengetahui tentang
bagaimana satu-satuan produk itu dijual pada harga tertentu
untuk mengembalikan dana yang tertanam dalam produk
tersebut

• Metode Biaya variable
Ide penetapan haiga biaya variable (variable cost pricing)
bahwa biaya total tidak selalu hams ditutup untuk
menjalankan kegiatan bisnis yang menguntungkan. System
penetapan harga biaya variable ini dapat dipakai untuk
menentukan harga minimum yang mampu ditawarkan.

• Metode Peak-load pricing
Penetapan harga beban pimcak (peak-load pricing)
mempakan bentuk khusus metode penetapan haiga biaya
variable. Metode ini dapat dipakai bilamanajumlah barang
dan jasa yang ditawarkan oleh perusalnan sangat terbatas,
dan peimintaan pembeli cenderung berobah dikemudian
hari.

2. Penetapan haiga yang berorientasi persaingan
Metode penetapan harga berbasis persaingan terdiri dari:
• Above market pricing

Harga yang ditetapkan lebih tinggi dari harga pasar.
Metode ini hanya sesuai digunakan oleh perusahaan yang
sudah memiliki reputasi atau perusahaan yang
men^asilkan produp prestise. Konsumen kiuang
mempertiatikan aspek har^ tet^i lebih mengutamakan
kualitas atau fiiktor prestise yang terkandung dalam produk
yang dibeli.

• Below market pricing
Haiga dhetapl^ dibawah haiga pasar, banyak diteiapkan
oleh produsen produk-produk generik (misalnya obat-
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obatan) dan pengecer yang menjual produk dengan private
brand. Harga yang ditetapkan biasanya beridsar antara 8%
hingga 10% lebih rendah dari haiga produk pesaing merk
nasional. Hero supermaiket merupakan dalah satu pengecer
yang meneiapkan stiategi tni.

• Loss leader pricing
Untuk keperiuan promosi khusus, ada perusahaan yang
menjual harga suatu produk dibawah biayanya. Tujuannya
bukan untuk menin^tkan penjualan produk yang
bersangkutan, tetapi untuk menarik konsumen supaya
datang ke toko dan membeli produk-produk lainnya,
khususnya produk-produk yang ber-mukup cukup tin^i
yang dijadil^ sebi^ penglaris agar produk lainnya laku.

•  Sealed bid pricing
Metode ini menggunakan sistem penawaian harga dan
biasanya melibatkan agen pembelian (buying agency). Jika
ada perusahaan atau leml^a yang ingin membeli suatu
produk yang dibutuhkan kepada para calon produsen.

3. Penetapan harga yang berorientasi pennintaan
Tujuan penetapan harga ini terdiri dari:
• Maksimalisasi laba

Tujuan ini sering disebut tidak reali^is, dan dapat
dilakukan jika produknya mempunyai siklus kehidupan
yang pendek. Sejak perusahaan memutuskan untuk
memaksimalkan laba, maka data biaya tet^ dan biaya
variabel harus dikumpulkan untuk membantu dalam
penentuan harga optimum.

• Maksimalisasi penjualan dan pendapatan
Untuk memaksimalkan pendapatan, sering dipengaruhi oleh
filktor-fiikton

- pemisahan manajemen dari pemiliknya
- sistem penggajian
- beibagai resiko yang mungkin dihadapi
Maksimalisasi pendapatan banyak digunakan oleh para
manajer untuk mempertahankan eksistensi perusahaan.

• Maksimalisasi volume unit

Memaksimalkan volume penjualan dalam unitnya dengan
batasan laba maksimum. Peneta{xm harga yang berdasarkan
pada volume unit maksimum yang teijual akan memberikan
kemun^dnan bagi perusahaan untuk mendtqiatkan laba
yang lebih kecil.
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4. Penetapan hai^ yang berorientasi pelanggan
Dalam catatan ̂ ithainl (1988), bahwa penetapan haiga yang
berorientasi pada pelanggan dimaksudkan adalah nilai produk
yang dipersepsikan/dirasakan (^rceived value) oleh
pelanggan, baik manfaat ekonomis dan fungsional (produk
industri) maupun manfaat psikologis (produk konsumen).
Metode berorientasi pelanggan terdiri dari:
■ Metode rekayasa industrial

■  Pengukuran rekayasa intern: uji laboratorium secara
fisik di dalam perusahaan.

"  Pengukuran nilai dalam penggunaan dilapangan:
wawancara pelanggan untuk menentukan man&at
ekonomt dalam penggunaan produk.

■  Pertanyaan-pertanyaan survei tidak langsung tmtuk
mengestimasi penganih perubahan produk pada operasi
perusahaan yang digunakan untuk menyimpulkan nilai
atribut produk.

■  Estimasi nilai pelanggan keseluruhan
■  Pengukuran nilai kelompok fokus: pertanyaan-

pertanyaan tentang kesediaan untuk membayar dalam
lingkungan kelompok segmen kecil.

■  Pertanyaan-pertanyaan survei langsung tentang
kesedian untuk membayar dalam format survei.

"  Pendekatan komposisional: pertanyaan-pertanyaan
pelanggan langsung tentang nilai atribut produk.

"  Pendekatan dekomposisi, dengan (a) analisis conjoint
metode untuk mengestimasi tra^-off pelanggan
tentang atribut produk,(b) benchmarks: indilfasi
pelanggan tentang kesediaan untuk membayar atas
atribut yang lebQi banyak (atau lebih sedikit) yang dapat
dibandingkan dengan sebuah contoh yang diambil dari
kategori produk.

*  Pemeringkatan, yaitu pengurutan peringkat pelanggan
tentang atribut produk disamping peibandingan antara
para pesaing. Secara teoritis akan tampak id^ apabila
haiga ditetapkan pada suatu tin^t yang sama dengan
nilai produk yang dirasakan oleh sebagian besar
pelanggan pada segmen sasaian, dan sama dengan atau
melebihi biaya ma^inal produk.
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2.4.4. Faktor - faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Hai^a

Philip kotler berpendapat bahwa dalam kebijakan

tnenetapkan harga perusahaan hams mempertitnbangkan berbagai

faktor, berikut prosedur enam langkah untuk tnenetapkan harga:

1. Memilih Tujuan Penetapan Ibrga
Perusahaan dapat mengejar salah satu dari lima tujuan
penetapan haiga ; kelangsungan hidup, laba sekaiang
maksimiun, pangsa pasar maksimum, skiining pasar maksimum
atau kepemimpinan mutu produk.

2. Menentukan Permintaan

Setiap haiga yang dikenakan akan menghasilkan level
permintaan yang berbeda - beda dan oleh karena itu akan
memberikan pengruh yang bebeda pula terhadap tujuan
pemasarannya. Hubungan antara berbagai altematif harga
dengan permuntaan sekarang yang dihasilkan ditujukan melalui
kurva peimintaan.

3. Mempeikirakan Biaya
Pemsahaan ingin menetqtkan haiga yang dapat menutupi biaya
produksi, distribusi dan penjualan produk, termasuk tingkat
pengembaiian investasi yang memadai atas usaha dan resiko
yang dilakukan.

4. Menganalisis Biaya Harga dan Tawaian Pesaing
Pemsahaan menguji dan melihat harga yang ditawarkan para
pesaing seita bagaimana reaksi pasar dan menggunakaiinya
sebagai dasar untuk menetapkw harga yang tepat bagi
produknya.

5. MemiUh Metode Penatapan Harga
Perusahaan memilih metode yang paling tepat sesuai dengan
kondisi perusahaan.

6. Memilih Harga Akhir
Dalam memilih harga akhir perusahaan hams
mempertimbangkan berbagai fiiktortambahan.

(Philip Kotler, 2000,519 )
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Selain itu menurut Titik Nuri)iyati dan Mahmud Machfoedz

(200S, 167) penetapan harga di pengaruhi oleh beberapa faktor

yaitu:
Faktor Internal;

- Tujuan Pemasaran
- Strategi bauran pemasaran
- Biaya

Penetapan
Harga

Faktor Ekstemal:

- Sifat Pasar dan Permintaan

- Persaingan
- Faktor Lingkungan (Perdconomian, pemermtah)

Gambar 2.1

•  Faktor Internal yang memepengamhi Penetapan harga

meliputi:

1. Tujuan Pemasaran
Sebelum menetapkan harga, perusahaan menetapkan strategi
untuk produk. Jika perusahaan telah memilih pasar sasaran dan
mementukan posisi dengan cermat, kemudian strategi bauran
pemasarannya akan lebih efektif.

2. Strategi Bauran Pemasaran
Harga merupakan salah satu dari sarana bauran pemasaran
yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan
pemasaran. Penetapan harga hams dikoordinasikan dengan
desain produk, distribusi, penetapan promosi untuk
memebentuk program pemasaran yang konsisten dan efektif.



39

3. Biaya
Biaya merupakan &ktor yang menjadi dasar penetapan harga
ytuig diterapkan pada produk. Perusahaan menginginkan agar
harga yang ditetapkan dapat mencakup setnua biaya untuk
memproduksi, mendistribusikan, dan menjual produk serta
tingkat laba yang sesua! dengan upaya yang dilalcukan dan
resiko yang dihadapi. Biaya perusahaan dapat merupakan
elemen panting dalam stiategi penetapan harga.Banyak
perusahaan yang berusaha untuk dapat menekan biaya dalam
industri. Perusahaan yang beibasil menekankan biaya dapat
menetapkan harga rendah yang pada akhimya meningkatl^
penjualan dan bermuara pada laba yang besar.

Perusahaan serin^Ii menerapkan haiga terlebih dahulu

dan kemudian menjadikan dasar untuk keputusan bauran

pemasaran lainnya pada harga yang akan diterapkan. Dalam hal

ini, harga merupakan faktor penting yang menentukan pasar

produk, persaingan, dan des^. Haiga yang dimaksud menentukan

ciri produk yang dapat ditawarkan dan biaya produksi yang dapat

direalisir.

Dengan demikian, prusahaan hams mempertimbangkan

selumh bauran pemasaran pada waktu menetapkan harga. Jika

haiga dipandang sebagai faktor penentuan posisi yang penting,

haiga akan sangat berpengamh pada pengambilan keputusan

tentang elemen bauran pemasaran yang lain.

•  Faktor Eksternal yang mempengaruhi penetapan harga

1. Pasar dan Permintaan

Apabila biaya menentukan batas bagian bawah harga, pasar
dan permintaan menentukan batas bagian atasnya. Konsumen
menyeimbangkanantara harga produkataujasa dengan
manfiiat yang dapat diperoleh. Dengan demikian, sebelum
harga ditetapkan, perusahaan hams memahami hubungan
antara harga dan permintaan produknya.
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2. Persepsi Konsumen Terhadap Haiiga dan Nilai
Pada waktu menetapkan harga, perusahaan harus
mempertimbangkan persepsi konsumen terhadap harga dan
cara persepsi tersebut mempengruhi keputusan membeli.
Penetapan harga, seperti halnya keputusan bauran pemasaran
yang lain, harus diarahkan kepada konsumen.
Ketika konsumen membeli suatu produk, mereka menukaikan
suatu nilai ( harga) untuk mendapatkan sesuatu untuk dimiliki
atau dimanfaatkan, penetapan harga berorientasi pembeli yang
efektif meliputi pemahaman tentang besamya nilai manfaat
yang mereka peroleh dari produk dan penetapan harga yang
sesuai dengan nilai tersebut.

3. Persaingan
Ada lima kekuasaan pokok yang mempengaruhi dalam
persaingan suatu industri, yaitu persaingan dalam industri yang
bersangkutan, pokok subtitusi, pemasok, pelanggan dan
ancaman pendatang bam.

Menumt Fajar Laksana ( 2008, 117), ada beberapa faktor-

faktor yang mempengaruhi harga yaitu:

1. Demand for the product, pemsahaan perlu mempericirakan
permintaan terhadap produk yang merupakan langk^ penting
dalam penetapan harga sebuah produk.

2. Target share of market, yaitu market share yang ditargetkan
oleh pemsahaan.

3. competitive reactions, yaitu reaksi dari pesaing.
4. Use of creams-skimming pricing of penetration pricing yaitu

mempertimbangkan langl^-langkah yang perlu diambil pada
saat pemsahaan memasuki pasar dmgan harga yang tinggi atau
dengan harga yang rendah.

5. Other parts of the marketing mix, yaitu perusahaan perlu
mempertimbangkan kebijakan marketing mix (kebijakan
produk, kebijakan promosi dan saluran distribusi).

6. Biaya untuk memproduksi atau membeli produk.
7. Produk line pricing, yaitu penetapan harga tediadap produk

yang saling beiiiubungan dalam biaya, permintaan maupun
tingkat persaingan.

8. Berhubungan dengan permintaan:
a. Cross elasticity positif(elastisitas silang yang positif), yaitu

kedua macam produk mempakan barang subtitusi atau
pengganti.

b. Cross elasticity negative (elastisitas silang yang negatif),
yaitu kedua macam produk mempakan barang
komplamenter atau berhubungan satu sama Iain.
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c. Cross elasticity no! (elastisitas silang yang nol), yaitu kedua
macatn produk tidak sating berhubungan.

9. Berhubungan dengan biaya; penetapan harga dimana kedua
macam produk mempunyai hubungan dalam biaya.
Contoh: biaya produk minyak kelapa turun maka biaya
produksi bungkil naik.

10. Mengadakan penyesuaian hai^a:
a. Penurunan harga, dengan alasan;
• Kelebihan kapasitas
• Kemerosotan pangsa pasar
• Gerakan mengejar domonasi dengan biaya lebih rendah.

b. Mengadakan kenaikan harga, dengan alasan:
■  Inflansi biaya yang teru-terusan dibidang ekonotni
■  Permintaan yang berlebihan.

2.5. Penjuaian

2.5.1. Pengertian penjuaian

Penjuaian merupakan suatu usaha yang dilakukan

perusahaan untuk menawarkan produk yang dihasilkan perusahaan.

Menurut DJaslim Saladin (2001,95) mendefinisikan sebagai

berikut:

Penjuaian merupakan proses perorangan atau kelompok
dalam membantu dan membujuk calon pembeli untuk
membeli barang atau jasa untuk melakukan suatu tindakan
pemiagaan atau perdagangan yang menguntungkan bagi
penjual.
Sedangkan menurut R.S.N. Pillai (2000,52)

mendefinisikan sebagai berikut:
Selling is the personal or impersonal process of assisting and
or persuading a protective customer to bt^ a commodity or
service and to act favourable upon an idea that has
commercial significance to the seller.

Menurut Arman Hakim Nasution, Indung Sudarso,

dan Lantip Trisunamo ( 2006, 133) mengatakan bahwa:
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"Penjulan adalah suatu kegiatan penghubung antara

perusahaan dengan konsumen untuk merealisasikan tujuan

akhirpemasaran".

Kemudiaan menurut Gregorius Chandra (2002,217)

mendefmisikan sebagi berikut:

Penjualan merupakan program yang terdiri dari atas berbagai
kegiatan pemasaran yang benisaha memperiancar dan
raempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen
ke konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang
di butuhkan (jenis, jumlah, hai^a, tempat, dan saat yang di
perlukan).

Basu Swastha (2001, 125) mengatakan bahwa:

"Penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang

dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar

bersedia membeli barang-barang/jasa yang ditawarkannya".

Selanjutnya menurut Titik Nurbayati dan Mahmud

Machfoedz (2005, 245) mendefmisikan: "Penjualan adalah

berkumpulnya seseorang pembeli dan penjual dengan tujuan

melakukan tukar-menukar barang dan jasa berdasaikan

pertimbangan yang beriiarga sepeiti pertimbangan uang".

Dari beberapa definisi yang dikemukakan diatas maka

dapat dideflnisikan bahwa yang dimaksud dengan penjualan adalah

kegiatan pertukaran yang dilakukan antara produsen dengan

konsumen untuk memperoleh barang dan jasa untuk memenuhi

kebutuhan.
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Sedanglcan menurut Amin widjaja Tunggal mengenai

definisi penjualan adalah sebagai berikut;

Penjualan adalah suatu kegiatanyang ditujukan untuk

memeberikan infomiasi dan mempengaruhi sebuah

pasar tentang suatu produk atau jasa.

(Amin, 2002,121).

Dari definisi - definisi tersebut, maka yang dimaksud

dengan penjualan adalah suatu kegiatan dalam pemasaran yang

melakukan proses pertukaran barang atau jasa antaia penjual dan

pembeli dengan maksud memperoleh keuntungan.

2.52. Tahap - tahap Penjualan

Menurut Titik Nurbayati dan Mahmud Machfoedz (2003,

245) terdapat lima tahap penjualan yaitu sebagai berikut:

1. Prospekting

Prospekting merupakan langkah awal dalam proses penjualan.
Prospek adalah orang yang mempunyai kemampuan untuk
mebeli yang telah menunjukan rasa tertaiik pada produk atau jasa
yang ditawarkan.

2. Perenccmaan Pra-Peryualan

Penjualan yang dilakukan dengan melakukan kunjungan masih
dipandang sebagai dasar penjualan pada umunmya, dan
perencanaan kunjungan penjualan pada umumnya, dan
perencanaan kimjungan penjualan merupakan dasar kebeihasilan.
Sebagai nasehat mengatakan, jangan beroeigian ke suatu tempat
yang jauh tanpa terlebih dahulu mempelajari peta peijalanan.

3. Presentasi Penjualan

Setiap kunjungan penjualan merupakan presentasi. Wiraniaga
menguraikan penjelasan tentang fimgsi dan man&at produk.
Prospek memandang presentasi ini sebagai informasi tentang
solusi atas problem yang mereka hadr^i. Oleh karena itu, setiap
kunjungan penjualan harus direncanakan dengan t^ik dan
mempunyai tujuan yang jelas.
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4. Mengatasi Keberatan Prospek

Keberatan yang dikemukakan oleh prospek merupakan
pemyataan ketidakbersediaanya untuk membeli produk yang
ditawarkan oleh wiianiaga. Keberatan dapat diungkapkan dengan
pemyataan-pemyataan atau bahkan dengan diam.

5. Menutup Peiyualan

Penutupan penjualan adalah proses untuk membantu prospek
dalam mengambil keputusan yang mendatangkan manfaat untuk
mereka. Sebagaimana diketahui bahwa keberhasilan wiraniaga
menutup penjualan merupakan basil presentasi yang dilakukan.

Sedangkan Menurut Gregorius Chandra (2002,219) tahap

penjualan yaitu sebagai berikut:

1. Persiapan sebelum penjualan
Disini kegiatan yang dilakukan adalah mempersi^kan tenaga
penjualan dengan memberikan pengertian tentang barang yang
dijualnya. Pasar yang dituju dan tehnik-tehnik penjualan yang
hams dilakukan. selain Itu, mereka juga lebih dulu hams
mengetahul kemungldnan tentang motivasi dan prilaku dakim
segmen pasar yang dituju.

2. Penentuan lokasi pembeli yang potensial
Dengan menggunakan data pembeli yang lalu maupun sekarang.
Sdiingga Penjual dapat menentukan karakteristik atau calon
pembeli potensial.

3. Pendekatan Pendahuluan

Sebelum melakukan penjualan, penjual hams mempelajari semua
masalah tentang indlvldu atau perusahaan sebagai pembelinya.
Selain itu, periu juga mengetahul tentang produk atau meik apa
yang sedang mereka gunakan dan bagalmana reaksinya.

4. Melakukan perjualm
Penjualan yang dilakukan bermula dari suatu usaha untuk
memlkat peihatlan calon konsumen. Kemudlan diusahakan untuk
mengetahul daya tank atau minat mereka jlka minat dapat dllkuti
dengan munculnya kelnglnan untuk membeli, makajllm penjual
tinggal merealislr penjualan produknya. Pada saat Inl penjualan
dl lakukan.
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5. Pelqyanan puma jual
Sebenamya kegitan penjualan tidak berakhir pada saat pesanan
dari pembeli telah teipenuhi, tetapi masih perlu dilanjutkan
dengan memberikan pelayanan servis kepada mereka. Biasanya
kegiatan ini dilakukan untuk penjualan baiang-barang konsumsi
tahan lama seperti aknari es, televlsl dan sebagamya Beberapa
pelayanan yang diberikan oleh penjual sesudah penjualan
dilakukan antara lain bempa:
-  Pemberian garansi

-  Pembelian jasa reparasi

-  Latihan tenaga-tenaga operasional dan cara penggunaannya

-  Pengantar barang kenimah

Dalam tahap terakhir ini, penjual hams berusaha mmigalasi

beibagai macam keluhan atau tanggapan yang kurang baik dari

pembeli. Pelayanan lain juga diberikan sesudah penjualan adalah

memberikan jaminan kepada pembeli bahwa keputusan yang

diambil tepat, barang yang di belinya betul-betul beiman&at dan

hasilnya keija produk tersebut memuaskan

2.5J. Faktor - faktor Yang Mempengamhi Penjualan

Menurat pend^t Basu swastha ( 2001, 126 ) dalam

prekteknya, kegiatan prajualan dipengaruhi oleh beberapa fektor,

antara lain;

1. Kondisi dan Kemampuan Penjual
Transaksi jual bell atau pmindahan hak milik secara
komersial atas barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan
dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli
sebagai pihak kedua. Disini, penjud harus dapat menyakinkan
kepada pembelinya agar dapat beriiasil mencapai sasaran
penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut penjual
harus memahami beberxyia masalah penting yang sangat
herkaitan, yakni:
■  Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan.
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" Haiga produk.

■  Syarat penjualan, seperti: pembayaran. pengantaran,

pelayanan sesudah penjualan, gaiansi, dan sebagainya.

Masalah-masalah tersebut biasanya menjadi pusat perfaatian

pembeli sebelum melakukan pembeiian. Selatn itu, manajer

perlu mempeiiiatikan jnmlah serta si&t-sifat tenaga

penjualan yang dipakai. Dengan tenaga penjualan yang balk

dapatlah dihindari tlmbubiya kemungklnan rasa kecewa

pada para pembeli dalam pembeliannya. Adapun sifat-si&t

yang perlu dimiliki oleh seorang penjual yang balk antara

lain : sopm, pandai bergaul, pandai berbicara, mempunyai

kepribadian yang menarik, sehat jasmani, jujur,

mengetahui cara-cara pergvakm, dan sebagainya.

2. KondisiPasar

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi
sasaran dalam penjualan, dapat pula mempenganihi kegjatan
penjualannya. Adapun fektor-faktor kondisi pasar yang perlu
dipeiiiatikan adalah:

"  Jenis pasamya, apakah pasar konsumen, pasar industri,

pasar penjual, pasar pemerintah, ataukah pasar

intemasional.

■ Kelompok pembeli atau segmen pasamya.

■ Daya belinya

■  Frekuensi pembeliannya.

" Keinginan dan kebutuhannya.
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3. Modal

Akan lebih sulit bag! penjual untuk menjual baiangnya apabiia
barang yang dijuabiya tersebut belum dikenal oleh calon
pembeli, atau apabiia lokasi pembeli jauh dari tempat penjual.
Dalam keadaan seperti ini, penjual hams memperkenalkan dulu
membawa barangnya ketempat pembeli. Untuk melaksanakan
maksud tersebut diperlukan ̂ anya sarana serta usaha, seperti:
alat transport, tempat peragaan baik didalam pemsahaan
maupun diluar pemsahaan, usaha promosi, dan sebagainya.
Semua itu hanya dapat dilakukan apabiia penjual memiliki
sejumlah modal yang diperlukan untuk itu.

4. Kondisi Oiganisasi Pemsahaan
Pada pemsahaan besar, biasanya masalah penjualan ini
ditangani oleh bagian tersendiri (Bagian Penjualan) yang
dipegang orang-orang tertentu/ ahli dibidang penjualan. Lain
halnya dengan pemsahaan kecil dimana masdah penjualan
ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-iungsi lain.
Hal ini disebabkan kamna jumlah tenaga keqanya lebih sedikit,
sistem organisasinya lebih sedeihana, masalah-masalah yang
dihadapi, serta sarana yang dimiliki juga tidak sekompleks
pemsahaan besar. Biasanya, masalah penjualan ini ditangani
sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikm kepada orang lain.

5. FaktorLain

Faktor-faktor lain seperti ; periklanan, peragaan, kampanye,
pemberian hadiah, sering mempengamhi penjualan. Namun
untuk melaksanakannya, diperlukan sejuml^ dana yang tidak
sedikit Bagi pemsahaan yang bermodal kuat kegiatan ini
secara mtin dapat dilakukan. Sedangkan bagi pemsahaan kecil
yang mempunyai modal relatif kecil, kegiatan ini lebih jarang
dilakukan.

2.6. Pengaruh Penetapan Harga Jual Terhadap Feningkatan Penjualan

Dengan penetapan harga, pemsahaan dapat meningkadcan

penjualan. Haiga merapakan alat persaingan yang penting dan masih

dipercaya konsumen sebagai petunjuk kualitas produk. Harga juga

merapakan salah satu dalam bauran pemasaran yang menghasilakan

pendapatan penjualan, sedangkan unsur - unsur lainya mengakibadcan
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keluamya biaya. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk dapat

menyelesaikan masalah harga jual ini dengan sebaik mungkin.

Untuk menghasilakan penetapan harga jual yang baik bag!

perusahaan maupun konsumen, perusahaan hams sensitif terhadap faktor-

faktor yang dapat mempengaruhi tingkat harga. Berikutnya pemsahaan

dapat membuat langkah - langkah di dalam penetapan harga jual yang

meliputi: memilih tujuan penetapan harga bagi pemsahaan yang dapat di

sesuaikan dengan kondisi pemsahaan, pemsahaan memperkirakan biaya,

mempeibatikan bagi harga dan penawaran bersaing dan memiliki harga

akhir. Selanjutnya pemsahaan dapat melakukan modifikasi harga yang

menarik yang dapat menentukan bagi konsumen tanpa memgikan

pemsahaan. Selain itu pemsahaan juga dapat memberikan potongan harga

kepada konsumen atau pelanggan tetap, karena upaya ini di lakukan

perusahaan agar perusahaan dapat menghadapi persaingan dalam dunia

usaha yang semakin ketat dimana tidak menutup kemungkinan adanya

pemsahaan lain yang ingin merebut pangsa pasar yang ada dengan

memproduksi atau menawarican produk yang sempa. Melihat sangat

ketatnya persaingan di pasar sekarang ini, maka perlu adanya strategi

bersaing yang dapat menarik konsumen guna meningkatkan penjualan.

Dalam penelitian ini penulis mencoba untuk menyajikan suatu

metode regresi linier sederhana untuk mengetahui besamya pengamh

penetapan harga jual dan terhadap peningkatan penjualan produk dengan

persamaan yang di gunakan menumt J. Supranto ( 2001, 235 ), adalah

sebagai berikut:
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Y = a + bX

Keterangan:

a  = Bilangan konstanta

b  = Koeflsien Regresi

X  = Variabel Independen

Y = Variabel Dependen yang diramali

Adapun rumusnya sebagai berikut:

a=^ - b.IX

n  n

n (ZXY)-(£X)(ZY)
«(sx^)-(sx)^

Dan untuk mengetahui bagaimana der^at hubungan antara variabel

independent (X)dengan variabel dependent (Y) secara bersama-sama di

gunakan rumus dari korelasi sederhana sebagai berikut:

Pada hakekatnya, nilai r dapat bervariasi dari -1 melalui 0 hingga +

1, dimana:

•  Bila r = 0 atau mendekati 0, maka penman antaia kedua variabel

sangat lemah atau tidak terdapat peianan sama sekali.

•  Bila r = 1 atau mendekati 1, maka korelasi antara kedua variabel di

katakan positif atau kuat sekali.

•  Bila r = -1 atau mendekati -1, maka korelasinya dikatakan sangat

kuat dan negatif.
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Adapun rumus koefisien korelasi adalah :

n SXY -(2X) (ZY)
r =

VnZX' -(ZX)'VnSV - (ZY)'

Keterangan:

n  = Jumlah peagamatan dari sempel yang diambil

X  = Variabel Bebas

Y  = Variabel Tidak Bebas

Setelah di ketahui hubungan antara variabel dependent (Y), dengan

variabel independent (X) dari perhitungan korelasi dapat diketahui pula

persentase dari variabel (Y) yang di penganihi oleh variabel independent

(X) yang disebut dengan koefisien determinasi dapat dicari dengan rumus

sebagai berikut;

CD = r2x 100%

Keterangan:

CD = Koefisien Determinasi

r  = Koefisien Korelasi

Selain itu adapun langkah untuk pengujian hipotesis, yaitu:

a. Ho: p = 0 (tidak ada hubungan antara variabel X dan Y)

Ho: p > 0 ( ada hubungan antara variabel X dan Y)

b. Tarafnyataa = 5%

c. Statistik Uji

. _ r.Vn^
th ■
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Keterangan:

r = koefisien korelasi

n = Jumlah data

d. Kriteria terima Ho

Terima Ho Jika T hitung < t tabel

ToiakHo Jika T hitung > t tabel

Daerah
Penerimaan

Ho

Daerah

Penolakan
Hi

ttdid



BABm

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Peoelitian

Objek penelitian yang diambil oleh penuiis dalam penulisan skripsi

ini adalah penetapan harga jual sebagai variabel X dan peningkatan

penjualan sebagai variabel Y.

Dalam penyusunan skripsi ini, penuiis melakukan penelitian

terhadap kedua variabel tersebut dan memilih lokasi pada FT. Delta

Djakarta, Tbk yang beralamat di Jl. Inspeksi Tarum Barat Desa Tambun

Bekasi Timur.

FT. Delta Djakarta, Tbk adalah penisahaan yang memproduksi dan

menjual minuman dengan merek Sodaku dan Soda Ice. Hasil produksi

perusahaan di pasaikan didalam dan luar negri.

3.2. Metode Penelitian

3.2.1. Desain penelitian

Desain penelitian merupakan rencana yang digunakan oleh

penuiis tentang cara mengumpulkan data agar dapat di laksanakan

secara ekonomis serta serasi dengan jenis atau tujuan penelitian.

1. Jenis, Metode dan Teknik penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh penuiis adalah deskriptif,

yaitu penelitian terhadap sebuah kejadian yang diperoleh

peneliti dari subjek yang diteliti untuk memahami karakteristik

yang diteliti.

52



53

Untuk metode penelitian, penulis menggunakan metode studi

kasus. Studi kasus merupakan sebuah cara yang digunakan

dalam penelitian dengan mengangkat suatu kasus tertentu

berdasarkan karakteristik kejadian atau masalah yang muncul

pada kondisi sekarang ini, dimana penelitian hams mencari

pemecahan masalah.

Sedangkan teknik penelitian ini adalah dengan menggunakan

analisis statistik.

2. Unit Analisis

Unit analisis mempakan tingkat agregasi data yang di analisis

yang digunakan dalam penelitian ini bersifat organization yaitu

sumber data yang unit aslinya merupakan respon dari divisi

organisasi atau perusahaan.
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3.2.2. Operasionalisasi Variabel

TabelS.l

Operasionalisasi Variabel

Variabel/ sub variabel Indikator Skala/ Ukuran

Harga Jual:

• Cost Plus Pricing Harga Jual • Rasio

Penjualan Jumlah Penjualan • Rasio

3.2J. Prosedur Pengumpulan Data

Dalatn pengumpulan data dan informasi yang dibutuhkan

dalam penyusunan skripsi inl, maka penulis menggunakan

beberapa prosedur sebagai berikut;

1. Penelitian Kepustakaan

Penelitian in! dimaksudkan untuk mengumpulkan data

sekunder dan landasan teori yang akan dipakai sebagai pedoman

untuk menganalisis data primer yang diperoleh melaiui penelitian

lapangan. Penelitian ini dilakukan dengan cara mempelajari
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buku-buku dan tambahan catatan yang didapat selama

perkuliahan.

2. Penelitian Lapangan

Penelitian ini dimaksudkan untuk memeperoleh data

iangsung dari perusahaan, dengan mencatat kejadian/fakta untuk

memperoleh gambaran Iangsung yang sebenamya tentang

keadaan perusahaan yaitu dengan cara berikut:

■ Wawancara

Teknik memperoleh data dengan mengadakan wawancara

Iangsung, tanya jawab dengan pimpinan dan staf bagian yang

beriiubungan Iangsung dengan skripsi yang akan dibuat.

" Pengamatan (Observasi)

Teknik pengumpulan data dengan data mengamati secara

Iangsung pada objek yang diteliti atau lokasi perusahaan

dengan harapan dapat lebih mempeijelas informasi dan daya

yang sebeiumnya telah diperoleh.

3.2.4. Metode Anaiisis

Metode anaiisis yang digunakan oieh penulis dalam

pembahasan skripsi ini adalah mencakup anaiisis regresi tinier

sede±ana.

Umumnya anaiisis regresi tinier dinyatakan dalam bentuk

persamaan statistik yang menyatakan hubungan antara variabel X

yaitu penetapan harga jual. Dalam pembahasan skripsi ini terdapat
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dua variabel, yang menunjukan penetapan harga jual dan terhadap

peningkat penjualan pada PT. Delta Djakarta, Tbk.

Persamaan regresi linier sederhana adalah;

Y = a + bX

Keterangan:

a  = Bilangan konstanta

b  = Koefisien Regresi

XI = Penetapan Harga Jual (Independen Variabel)

Y = Penjualan

Adapun rumusnya adalah sebagai berikut:

a = IY - b.IX

n  n

n (£XY)-(£X)(2:Y)
/j(sx')-(sx)^

Dan untuk mengetahui bagaimana derajat pengaruh antara

penetapan harga jual terhadap peningkatan penjualan secara

bersama-sama di gunakan rumus dari korelasi sederhana sebagai

berikut:

Pada hakekatnya, nilai r dapat bervariasi dari -1 melalui 0 hingga +

1, dimana:

•  Bila r = 0 atau mendekati 0, maka peranan antara kedua

variabel sangat lemah atau tidak terdapat pengaruh sama

sekali.

•  Bila r = 1 atau mendekati 1, maka korelasi antara kedua

variabel di katakan poshif atau kuat sekali.
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•  Bila r - -1 atau mendekati -1, maka korelasinya dikatakan

sangat kuat dan negatif.

Adapun rumus koefisien korelasinya adalah:

n IXY - (EX) (EY)
r =

VnEX' - (EX)'VnS Y (E Y)'

Setelah di ketahui hubungan antara variabel Y yaitu

Penjualan, dengan variabel X yaitu penetapan harga jual dari

peiiiitungan korelasi dapat diketahui pula persentase dari variabel

(Y) yang di pengaruhi oleh variabel yang disebut dengan koefisien

determinasi dapat dicari dengan rumus sebagai berikut:

CD = r2x 100%

Keterangan:

CD = Koefisien Determinasi

r  = Koefisien Korelasi

Selain itu adapun langkah untuk pengujian hipotesis, yaitu:

a. Ho: p = 0 (tidak ada hubungan antara variabel X dan Y)

Ho: p > 0 ( ada hubungan antara variabel X dan Y )

b. Taraf nyata a = 5%

c. StatistikUji

Keterangan:

r = koefisien korelasi

n = Jumlah data
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d. Kriteria terima Ho

Terima Ho Jika T hitung < t tabel

TolakHo Jika T hitung > t tabel

t ( ,n-2) = t(0,05; 10)=±1,812

Daerah

Penerimaan
Ho

ttabd

Daerah
Penolakan

H)

tbitimg



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian

4.1.1. Sejarah dan Perkembangan Perusahaan

Pada awalnya Perseroan didirikan pada tanggal 15 Juni

1931 oleh suatu kelompok usaha Jerman dengan nama Archiple

Brouwerij NY. Yang berlokasi di Jakarta Utara. Pada perang Dunia

II, suatu kelompok usaha Belanda mengambil alih tempat usaha

tersebut dan merubah nama Perseroan menjadi NV De Oranje

Brouwerij. Pada tahun 1942 Jepang mengambil alih perusahaan,

namun pengambilan alihan ini hanya dalam jangka waktu pendek

seiring dengan berakhimya penjajahan Jepang, hingga pada tahun

1945 Belanda mengambil alih kembali perseroan untuk

kepentingan usahanya tersebut. Setelah Belanda mengambil alih

perseroan tersebut pada akhimya pada tahun 1970, NV De Oranje

Browerij berganti nama menjadi PT. Delta Djakarta dan hingga

kini perusahaan tersebut bertahan sebagai salah satu pemain utama

di industri minuman. PT. Delta Djakarta Tbk ("Perusahaan")

didirikan dalam rangka Undang-Undang Penanaman Modal Asing

No. 1 tahun 1970 berdasarica akta No. 35 tanggal 15 Juni 1970 dari

Abdul Latief, SH, notaris di Jakarta. Pada tahun 1984, perusahaan

memperoieh pemyataan efektif dari ketua Badan Pengawasan

Pasar Modal (BAPEPAM) untuk melakukan penawaran umum atas
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saham Penisahaan kepada masyarakat. Pada tanggal 27 Pebruan

1984, sejumlah 347.400 saham Penisahaan dengan nilai nominal

Rp. 1000 (nipiah penuh) persaham telah dicatat di Bursa Efek

Indonesia (kini Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek Surabaya)

sebagai hasii dari penawaran kepada masyarakat Indonesia.

Sejumlah 192.825 saham telah dicatat di Bursa Efek Indonesia

pada tanggal 30 Januari 1989 sebagai basil emisi kedua. Jumlah

saham yang tercatat di bursa efek selanjutnya bertambah dengan

diiakukannya pembagian saham bonus mellui konversi dari Agio

Saham, Selisih Revaiuasi Aktiva Tetap dan sebagian Saldo Laba.

PT. £>elta Djakarta Tbk merupakan salah satu dari kelompok

pertama perusahaan-perusahaan yang menjual dan mencatatkan

sahamnya di Bursa Efek Jakarta dan Surabaya. Pada tahun 2004,

penisahaan melakukan investasi dalam bentuk kepemilikan saham

pada PT. San Miguel Indonesia Foods and Beverages dengan

pemilikan 15%, yang dinyatakan sebesar biaya perolehan. Akta

pendirian PT. Delta Djakarta Tbk ini disahkan oleh Mentri

Kehakiman Republik Indonesia dalam Surat Keputusannya No.

J.A.5/75/9 tanggal 26 April 1971. Anggaran dasar penisahaan telah

mengalami beberapa kali perubahan, terakhir dengan akta notaris

No. 12 tanggal 16 Juni 2005 dari P. Sutrisno A. Tampubolon, SH.,

M. Kn., notaris publik di Jakarta, mengenai perubahan susunan dan

anggota dewan komisaris dan direksi penisahaan. Saat ini,

Perseroan berlokasi di Jalan Inspeksi Tarum Barat, Bekasi llmur.
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dimana perasahaan memiliki beberapa bidang tanah dengan hak

legal berupa Hak Guna Bangunan yang berjangka waktu 30 (tiga

puluh) tahun yang akan jatuh tempo pada tahun 2027. Manajemen

betpendapat tidak terdapat masalah dengan peq}anjangan hak atas

tanah kaiena selunih tanah diperoleh secara sah dan didukung

dengan bukti pemilikan yang memadai. FT. Delta Djakarta Tbk

memiliki sebidang tanah berikut bangunanya yang terdiri dari:

bangunan kantor, bangunan pabrik, bangunan gudang,

laboratorium, serta sarana penunjang seperti: mesjid, klinik dan

ambulans, lapangan bola, lapangan voli, kantin, dan taman dengan

total luas area 24 hektar, dengan area yang luas memungkinkan

perusahaan dapat meningkatkan harga jual ini terlihat dari

permintaan konsumen akan produk yang dikeluarican oleh PT.

Delta Djakarta Tbk. Perusahaan tersebut terutama memproduksi

minuman dengan merek Sodaku dan Soda Ice. Hasil produksi

perusahaan dipasarkan didalam dan luar negri. Perusahaan mulai

beroperasi sejak tahun 1933, dengan jumlah seluruh karyawan

pada tahun 2008 sebanyak 511 orang, adapun bagian keamanan

sebanyak 24 orang. Selain itu terdapat Dewan Komisaris di

antamya Dewan Komisaris yang terdiri dari 1 orang Komisaris

Utama yaitu Ir. Tubagus Muhammad Rais, ditunjuk sebagai

Komisaris Utama PT. Delta Djakarta Tbk pada tahun 1999 dan di

tunjuk kembali sebagai Presiden Komisaris dan Komisaris

Independen tahun 2006 untuk masa periode 3 tahun kedepan yaitu
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sampai dengan tahun 2009. Selain itu PT. Delta Djakarta Tbk

memiliki 3 komisaris, salah satu Komisaris diantaranya ; Faustino

F. Galang, beliau membina karir dan bergabung dengan San

Miguel Corporation sejak tahun 1968 dan pemah menjabat posisi

eksekutif diberbagai divisi dan anak perusahaan, sampai sekarang

sebagai Presiden Divisi di San Miguel. Ditunjuk sebagai komisaris

PT. Delta Djakarta Tbk tahun 1999 dan ditunjuk sebagai Komisaris

tahunn 2006 untuk masa periode 3 tahim ke depan yaitu sampai

dengan tahun 2009. 1 orang Komisaris Independen yaitu Mario M.

Aguas, di tunjuk sebagai Komisaris Independen PT. Delta Djakarta

Tbk tahun 2003 dan ditunjuk kembali sebagai Komisaris

Independen tahun 2006 untuk periode 3 tahun kedepan, yaitu

sampai dengan tahun 2009. adapim Dewan Diteksi PT. Delta

Djakrata Tbk yang terdiri dari Direktur Utama yaitu Manuel M.

Moreno, Direktur Komersial yaitu Eddie Priyono, Direktur

Produksi yaitu Monico C. Regala dan Direktur Keuangan yaitu

Willy A. Adipradhana. Kompensasi bagi komisaris dan direksi

pada tahun 2007 be^umlah Rp. 3.666.702 ribu.
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4.1.2. Struktur Organisasi dan Tugas Pada FT. Delta Djakarta Tbk

Organisasi adalah salah satu wadah dalam pencapaian

tujuan, dan organisasi itu merupakan alat manajemen. Didalam

organisasi diadakan pembagian tugas secara jelas sesuai dengan

bidang yang telah ditetapkan pada struktur organisasi. Jadi, pada

pokoknya organisasi merupakan sekelompok manusia yang

bekeijasama dalam melaksanakan suau usaha pencapaian tujuan

yang telah ditetapkan semula.

Pembagian tugas yang terpadu merupakan basil yang baik

karena terciptanya pelaksanaan kerja yang terarah dan terkendali.

Dalam hal ini FT. Delta DJakrta Tbk sudah mengatur tentang

pembagian tugas, wewenang, dan tanggung jawab secara tertulis

dan menyusun diskripsi jabatannya.

Adapun bagan dari struktur organisasi FT. Delta Djakarta

Tbk dapat di lihat pada gambar berikut
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GAMBAR2.1

STRUKTUR ORGANISASIPT. Delta Djakarta Tbk

LOGISITK

PEMASARAN

SALES

DIREKTUR

KEUANGAN

PRODUKSI

TEHNIKMESIN

CONTROLLER

INTERNAL

AUDIT

DIREKTUR

PEMASARAN

SDM&

ADMINISTRASI

DIREKTUR

PRODUKSI

TEHNOLGI

INFORMASI

QUALITY
ASSURANCE

SEKRETARIS

KOMISARIS

AUDIT COMMITEE

DIREKTUR UTAMA

PERSONALIA

Sumben PT. Delta Djakarta Tbk, 2009
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Adapun tugas dan wewenangnya dapat dijelaskan sebagai

berikut:

1. Komisaris

Adapun fiingsi dari komisaris yaitu sebagai pangawas

kinerja jajaran direksi perusahaan, komisaris pun bisa

memeriksa pembukuan, menegur direksi, memeberi petunjuk,

bahkan bila perlu memberiientikan direksi dengan

menyelenggarakan RUPS ( Rapat Umum Pemegang Saham )

untuk mengambil keputusan apakah direksi akan diberfaentikan

atau tidak.

2. Direktur Utama

Memegang pimpinan tertinggi dan dan bertanggung jawab

atas segala hai yang dijalankan dalam perusahaan yang

dipimpin secara keseluruhan. Dalam menjalankan tugasnya

President Director dibantu oleh wakil dari tiap-tiap bagian

departemen yang ada di perusahaan tersebut.

3. Sekretaris

Tugas dari sekretaris adalah membantu direktur utama

dalam mencatat segala sesuatu yang beihubungan dengan

aktivitas perusahaan

4. Direktur Keuangan

Tugas dan wewenang adalah sebagai berikut:

a. Mengendalikan kegiatan - kegiatan bidang keuangan
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b. Mengendalikan program pendapatan dan pengeluaran

keuangan

c. Merencanakan dan mengendalikan sumber-sumber

pendapatan serta pembelanjaan dan keltayaan perusahaan

d. Melaksanakan tugas-tugas lain yang diberikan oleh atasan

e. Dalam menjalankan tugasnya bertanggung jawab kepada

Direksi Umum

f. Mempunyai wewenang di dalam menentukan biaya-biaya

dan menetapkan harga jual.

Dalam melaksanana tugas dan kewajibanya Direktur

Keuangan dibantu oleh dua orang divisi, yaitu:

a. Tehnologi Informasi

DImana tugas tehnologi informasi yaitu mengurusi sistem

yang dipakai di perusahaan.Melakukan efaluasi teihadap

kegiatan operasional, menyediakan data-data dan informasi

akurat tentang hasil operasional serta memberikan

masukan-masukan yang berhubungan dengan

perkembangan perusahaan

b. Controller

Controller mempunyai tugas membantu Direktur Keuangan

dalam hal Corporate Strategic Planning dengan wawasan

grup baik jangka pendek maupun jangka panjang.
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S. Direktur Pemasaran

Direktur Pemasaran mempunyai tugas dan wewenang, yaitu:

a. Direktur Pemasaran bertanggung jawab pada wakil

Preslden Direktur atas segala hal yang berhubungan dengan

penjualan.

b. Merencanakan penjualan dan melakukan pengawasan atas

pelaksanaanya.

c. Melakukan tindak lanjut setiap kegiatan yang dilakukan

untuk memperoleh bisnis pada masa mendatang.

Dalam melaksanakan tugas dan kewajibanya Direktur

Produksi di bantu dua orang divisi, yaitu:

a. Sales

Sales mempunyai tugas, yaitu:

• Mendistribusikan produk

• Membuka dan mengembangkan serta memelihara otlet-

otlet yang sudah ada

• Menjuai produk sesuia dengan target penjualan secara

tunai dan melakukan penagihan piutang

• Merawat SDK yang menjadi tanggung jawabnya

• Membuat laporan sispro

b. Pemasaran

Bagian pemasaran mempunyai tugas tanggung jawab atas

seluruh aktivitas pemasaran luar daerah untuk dapat lebih

memudahkan dalam menjalankan tugas.
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6. DirekturProduksi

Tugas dan wewenang adalah sebagai berikut:

a. Menentukan target dan realisasi produksi serta memutuskan

pembelian material

b. Mengadakan hubungan iangsung dengan supplier mengenai

material dan bahan-bahan penolong produksi yang

diperlukan

c. Menujuk atau menugaskan production manager untuk

survei dan studi kelayakan produksi.

Dalam melaksanakan tugas dan kewajibanya direktur

produksi di Bantu oleh tiga orang divisi, yaitu:

a. Bagian Produksi

Bagian produksi mempunyai tugas perencanaan, pembuatan

atau produksi yang sesuai order yang diberikan marketing.

Pengawasan operasional atas kelancaran produksi.

b. Asuransi

Tugas dari asuransi yaitu;

• Mengawasi kegiatan produksi agar sesui dengan

standarisasi oleh PT. Delta Djakarta Tbk yang

mempunyai merk.

c. TehnikMesin

Tehnik mesin mempunyai tugas yaitu melaksanakan

kegiatan pemeliharaan dan perbaikan seluruh peralatan

elektronik dan mesin-mesin, serta membuat laporan
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kegiatan bagian pemeliharaan dan tehnik sebagai

pertanggung jawaban.

7. Personalia

Mempunyai tugas antara lain merencanakan, mengevaluasi

dan membina kegiatan personalia dan umum secara

menyeluruh untuk menjamin tujuan jangka pendek maupun

jangka panjang.

8. Logistik

Logistik mempunyai tugas yaitu menyediakan barang-barang

perlengkapan untuk keperluan pekeijaan, melakukan

pemesanan barang-barang sesuai dengan pesanan konsumen

dan menyediakan perlengkapan administrasi termasuk &ktur

penjualan.

9. SDM & Administrasi

•  SDM mempunyai tugas yaitu melaksanakan evaluasi dan

pengembangan kegiatan peningkatan mutu dan

produktifitas di seluruh jajaran termasuk anak perusahaan,

membantukegiatan pegelolaan Sumber Daya Manusia

(SDM) dan umum peiusahaan dalam berbagai aspek untuk

meningkatkan citra perusahaan.

• Admisistrasi mempunyai tuga yaitu:

■ Merekap dan membuat absensi dan cuti karyawan

■ Memeriksa jadwal keija bulanan dan laporan bulanan

satpam
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• Merekap laporan pericembangan SDM & SDK

■ Mengurus administrasi perpanjangan STNK dan KEUR

• Mengajukan ATK dan investasi kantor

■ Membuat surat-surat

■ Membuat peiiiitungan uang IH dan lembur.

4.2. Pembahasan

4.2.1. Pelaksanaan penetapan harga jual minuman soda ice pada PT.

DELTA DJAKARTA, Tbk.

Pada prinsipnya harga merupakan nilai barang/jasa yang di

produksi oleh perusahaan yang selanjutnya dijual kepada

konsumen. Jadi harga merupakan segala bentuk biaya moneter

yang di korfoankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki,

memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanan

dari suatu produk. Penetapan harga suatu produk sering dikaitkan

dengan tujuan-tujuan yang akan dicapai oleh perusahaan. Secara

umum, penetapan haiga bertujuan untuk mencari laba agar

perusahaan dapat beijalan tetapi setiap perusahaan tidak selalu

mempunyai tujuan yang sama dengan perusahaan lainnya. E>alam

kondisi persaingan yang semakin ketat, tujuan perusahaan mencari

laba dalam praktiknya amatlah sulit dicapai. Oleh karena itu,

manajemen dapat menetapkan tujuan lain, misalnya tujuan

berorientasi pada volume sebagai strategi mengalahkan atau

mengatasi persaingan dan tujuan berorientasi pada citra. Akan
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tetapi penetapan harga merupakan pemilihan yang dilakukan

perusahaan teriiadap tingkat harga yang berlaku untuk produk

tertentu, relatif terhadap tingkat harga para pesatng. Jadt penetapan

harga sangat penting dan sangat menentukan didalam penjulan

produk. Selain itu penetapan harga sebenamya merupakan masalah

yang sangat sulit dan rumit, karena dalam penetapan harga akan

melibatkan tujuan dan pengembangan struktur penetapan harga

yang tepat, dimana harga berpengaruh pada pendapatan dan laba

bersth pareusahaan.. Untuk melakukan penetapan tingkat harga

biasanya dilakukan dengan beberapa pertimbangan serta

mencermati faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

penetapan harga, termasuk keputusan terhadap perubahan harga

agar bisa diterima target pasar.

Pelaksanaan penetapan harga jual yang diterapkan oleh

PT. £)elta Djakarta, Tbk adalah bisa disebut penetapan harga

fleksibel atau strategi penyesuaian harga dengan cepat, dimana

penetapan harga jual yang dilakukan oleh PT. Delta Djakarta Tbk

yaitu diperoleh dari biaya produksi ditambah dengan keuntungan

dan biaya produksi itu sendiri terdiri dari biaya bahan baku, biaya

buruh, biaya pemasaran dan biaya promosi, keuntungan yang

didapat dari hasil penetapan harga jual yang telah di tentukan

perusahaan sebesar 15% dari harga jual. Selain itu metode

penetapan harga yang digunakan pada PT. Delta Ejiakarta Tbk

yaitu metode cost plus pricing dimana metode tersebut sering
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digunakan oleh manufactur (perusahaan industri). Penetapan harga

jual ini ditetapkan selama satu tahun sekali dan perubahan

penetapan harga jual ini dilihat dari kondisi perekonomian seperti

inflasi, kebijakan serta peraturan pemerintah dan aspek sosial yang

sangat mempengaruhi tingkat harga yang berlaku, khususnya nilai

tukar rupiah atas mata uang asing, bedampak pada peningkatan

harga berbagai barang selain itu faktor perubahan harga dilihat dari

harga pesaing (persaingan), dimana pesaing dari produk serupa

}^g di pasarican oieh perusahaan lain merupakan salah satu faktor

penting yang perlu dipertimbangkan perusahaan, dimana

persaingan perlu menjadi perhatian perusahaan dalam menetapakan

harga produk. Pesaing dari produk minuman soda ice ini terdiri

dari Fanta, Coca Cola, Sprite dan Pepsi. Minuman soda ice ini

merupakan minuman yang dikemas dengan kaleng, dimana isi

dalam satu dus tersebut banyaknya 24 minuman soda ice. Selain

itu yang berwenang dan bertanggung jawab didalam penetapan

harga jual di PT. Delta Djakarta Tbk yaitu Direktur Keuangan dan

telah disetujui oleh Presiden Direktur dan dilaksanakan oleh

Departemen Penjualan.

Untuk lebih jelasnya mengenai penetapan harga jual

minuman soda ice dari tahun 2004 s/d 2007, dapat dilihat pada

label berikut
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Tabel 4.1

Harga Jual Minuman Soda Ice PT. Delta Djakarta

TahuD 2005-2007

Thn Triwulan Harga % Pertumbuhan hai^a Keterangan

2005 I 4000
- -

II 4000 4000-4000x100% =0%

4000

Balk

III 4000 4000-4000x100% =0%

4000

Balk

IV 4000 4000 - 4000 X 100 % = 0%

4000

Balk

2006 I 4300 4300-4300x100% =0%

4300

Balk

II 4300 4300-4300x100% =0%

4300

Balk

III 4300 4300 - 4300x100% =0%

4300

Balk

IV 4300 4300-4300x100% =0%

4300

Baik

2007 I 4500 4500-4500 x100% =0%

4500

Balk

n 4500 4500-4500x100% =0%

4000

Baik

III 4500 4500-4500x100% =0%

4500

Baik

IV 4500 4500-4500 x100% =0%

4500

Baik

Total 51.200

Rata-rata 4,26

Sumber: Data setelah dioiab, 2009
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Pada tahun 200S perusahaan menjual minuman soda ice

dengan harga Rp. 4000/unit tetapi pada tahun 2006, perusahaan

menaikkan harga jual produk menjadi Rp. 4300/unit sebagai

kompensasi kenaikan harga bahan baku tidak langsung yang timbul

sebagai akibat melonjaknya harga bahan bakar minyak dan tingkat

inflansi. Pada tahun 2007 teijadi kembali naiknya harga jual

minuman soda ice menjadi Rp. 4500/unit di karenakan masih

naiknya harga bahan baku.

4.2.2. Pelaksanaan Peningkatan penjualan Minuman Soda Ice Pada

PT. Delta DJakrta, Tbk

Penjualan merupakan suatu usaha yang dilakukan

perusahaan untuk menawarkan produk yang dihasilkan oleh

perusahaan. Penjualan merupakan program yang terdiri dari atas

berbagai kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan

mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen ke

konsumen, sehingga i^nggunaanya sesuai dengan yang di

butuhkan. Untuk meningkatkan penjualan pihak perusahaan harus

memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen, dimana

penjual arus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar dapat

berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan dan

memaksimalkan laba, oleh karena itu penjual juga harus

memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan yaitu

jenis dan karakteristik produk yang ditawarkan, dan harga produk.

Selain itu seperti kita ketahui untuk menghasilkan laba yang
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makstmal, perusahaan biasanya mengeluarican biaya opetasional

sekecil mungkin dan menjual barang atau jasa dengan harga yang

tinggi. Akan tetapi, hal ini sangat bertentangan dengan kinginan

konsumen yang menginginkan harga yang murah dengan mutu dan

pelayanan yang baik. Penjualan yang dilakukan PT. Delta Djakarta

Tbk dalam meningkatkan penjualnnya yaitu dengan cara perluasan

pasar dimana perusahaan hams melihat kondisi pasar, karena

kondisi pasar mempakan faktor-faktor yang mempengmhi

penjualan selain itu pemsahaan hams mengetahui jenis pasamya

apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, dilihat dari

kelompok pembeli atau segmen pasamya, daya belinya, keinginan

dan kebutuhannya, selian itu dalam meningkatkan penjualan pihak

perusahaan melakukan distribusi produk yang efisien, pengelolaan

sumber daya yang tepat dan pengembangan sumber daya manusia

telah memberikan kontribusi yang besar bagi perseroan selain itu

implementasi program penjualan dan pemasaran minuman soda ice

melalui program-program yang dilakukan PT. Delta Djakarta

diantaranya meliputi perluasan cakupan otlet melalui pengangkatan

beberapa dealer bam, partisipasi didalam berbagai kegiatan sosial,

dan memberikan pelatihan kepada tenaga penjual dan dealer.

Bagian produksi melakukan latihan kebijakan keuangan,

pengembangan produktivitas dan efisiensi, pengembangan sistem,

pengawasan dan pengendalian yang ketat. Selain itu terdapat

faktor-faktor lain yang dapat meningkatkan penjualan seperti
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periklanan yang lebih sering di perlihatkan di media elektronik dan

pemberian hadtah sering mempengaruhi penjualan di daiam

perusahaan. Lain halnya dengan penetapan harga jual masalah

penjualan ini ditangani oleh bagian tersendiri yaitu bagian

penjualan. Produk minuman soda ice PT. Delta Djakarta Tbk

dijual ke seluruh Indonesia yaitu Sumatra, Jawa, Bali dan NTT,

Kalimantan dan Sulawesi. Harga disesuaikan dengan wilayah

dimana produk itu dijual.

Penjualan minuman soda ice dari tahun ke tahun teijadi

peningkatan, hal ini bisa dilihat dari tabel berikut;

label

Penjualan Minuman soda Ice FT. Delta Djakarta

Tahun 2005-2007

Tahun Triwulan 1 Penjualan Perseutase (%) Keterangau

2005 1 1.217 0,00
-

11 1.702 28,48 Naik

ni 2.979 42,86 Naik

IV 2.208 34,91 Turun

2006 1 3.773 41,47 Naik

n 1.508 60,03 Naik

111 1.496 0,80 Turun

IV 3.924 61,87 Naik

2007 1 4.170 5,89 Turun

11 2.213 88,43 Naik
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m 2.704 18,15 Turun

IV 3.606 25,01 Naik

Total 31.500 407,9

4.2J. Pengaruh Penetapan Harga Jual Terhadap Peningkatan

Penjualan Minuman Soda Ice Pada PT. Delta Djakarta Tbk

Sebelum mengetahui pengaruh harga jual minuman soda

ice, terlebih dahulu penulis akan membahas hubungan antara

pengaruh harga jual minuman terhadap peningkatan penjualan

dengan menggunakan analisis Regresi Linier Sederiiana dan

analisis Regresi Korelasi.



78

Tabel4J

Data Penganih Penetapan Harga Jual Dan Peningkatan

Penjualan Tabun 2005-2007

Dalam (000)

Tabun Triwulan ILjual

per

unit

Penjualan X? XY

2005 I 4000 1217 16.000.000 1.481.089 4.868.000

n 4000 1702 16.000.000 2.896.804 6.808.000

III 4000 2979. 16.000.000 8.874.441 11.916.000

IV 4000 2208 16.000.000 4.875.264 8.832.000

2006 I 4300 3773 18.490.000 14.235.529 16223.900

n 4300 1508 18.490.000 2.274.064 6.484.400

m 4300 1496 18.490.000 2.238.016 6.432.800

IV 4300 3924 18.490.000 15.397.776 16.873.200

2007 I 4500 4170 20.250.000 17.388.900 18.765.000

n 4500 2213 20.250.000 4.897.369 9.958500

III 4500 2704 20.250.000 7.311.616 12.168.000

IV 4500 3606 20.250.000 13.003.236 16.227.000

Total 52J!00 31500 218.960.000 94574.104 135556.800
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Tabel43

Data Pengaruh Peoetapan Harga Joai Dan Peningkatan

Penjualan Tahun 2005-2007

Dalam (000)

Tahun Triwulan ILjual

per

unit

Penjualan Y2 XY

2005 I 4000 1217 16.000.000 1.481.089 4.868.000

II 4000 1702 16.000.000 2.896.804 6.808.000

III 4000 2979 16.000.000 8.874.441 11.916.000

IV 4000 2208 16.000.000 4.875.264 8.832.000

2006 I 4300 3773 18.490.000 14.235.529 16223.900

n 4300 1508 18.490.000 2.274.064 6.484.400

ni 4300 1496 18.490.000 2238.016 6.432.800

IV 4300 3924 18.490.000 15.397.776 16.873.200

2007 I 4500 4170 20.250.000 17.388.900 18.765.000

n 4500 2213 20.250.000 4.897.369 9.958.500

m 4500 2704 20.250.000 7211.616 12.168.000

IV 4500 3606 20.250.000 13.003.236 16227.000

Total 52J00 31^ 218.960.000 94.874.104 135.556.800

Sumber: Data Setelah Diolah, 2009
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Oari data tersebut dapat dihitung regresi liniemya sebagai

berikut:

Y=a+bx

Utuk mencari b digunakan rumus:

b  nZXY-XXlY
nzx^-(zxr

b = 12. (135.556.800) - (51.200) (31.500)

12. (218.960.000 - ( 51.200

b= 1.626.681.600-1.612.800.000

2.627.520.000 - 2.621.440.000

b = 13.881.600

6.080.000

b = 2,283

untuk mencari a digunakan rumus:

n  n

a = 31.500 (2,283) (51200)

12 12

a =2,625 - 9,740

a = -7,115

Jadi persamaan regresi liniemya adalah Y = - 7,115 +

2,283X dan dari perhitungan ini dapat diambil kesimpulan bahwa:

Setiap kenaikan variabel X ( Pengaruh Penetapan Haiga Jual )

maka penjualannya sebesar -Rp. 7,115. sebaliknya apabila setiap
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kenaikan harga jual sebesar Rp. 1,- akan menaikan penjuaian

sebesar Rp. 2,283.

Untuk mengetahui keeratan hubungan antara pengaruh

penetapan harga jual terhadap peningkatan penjuaian dapat dicarl

dengan cara koefisien korelasi dari dua variabel berikut:

r = n IXY -(ZX) (S Y)
Vn S X' - (Z X)' "v/n 2 Y ' - (Z Y)'

r = 12. (135.556.800)-{51200) (31.500)

V 12.(218.960.C, (218.960.000)-( 51.200)^. 12.(94.874.104)-(31.500)^

r = 1.626.681.600- 1.612.800.000

V(2.627.520.000-2.621.440.000).(1.138.489.248 -992.250.000)

r = 13.818.600

V6.080.000.146.239.248

r = 13.818.600

29.818.408

r = 0,4634

Dari perhitungan diatas, dapat dibuktikan bahwa korelasi

antara variabel X dan Y temyata terdapat suatu hubungan yang

positif dan sangat kuat. Hubungan antara keduanya ditunjukan oleh

koefisien korelasi dimana r = 0,4634 dengan arah positif dan

mendekati 1. hal ini dapat diartikan bahwa pelaksanaan pengaruh

penetapan harga jual temyata mempunyai hubungan yang sangat

kuat dan erat dengan peningkatan penjuaian.
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Perhitangan Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi menunjukan hubungan variabel X

terhadap fluktuatif naikturunya variabel Y.

CD = 0,4634

CD = (0,4634)2 X 100%

Cd= 21,47%

Koeflsien determinasi (CD) menunjukan pengaruh

penetapan harga Jual sebesar 21,47%. Ini berarti bahwa penetapan

harga jual berpengaruh teriiadap peningkatan penjualan sebesar

21,47% sedangkan sisanya yaitu 78,53% dipengaruhi oleh faktor

lain.

Uji Hipotesis

Ho: p = 0; bahwa antaia pengaruh penetapan harga jual dengan
peningkatan penjualan tidak ada hubungan linier.

Hi : p > 0; bahwa antara pengaruh penetapan harga jual dengan
peningkatan penjualan ada hubungan linier.

Statistik Uji

Statistik uji yang digunakan adalah:

^ _ r.Vn^
th-

^}V-T'

,  (0,4634).

Vl-( 0.4634)^

, _(0,7295).Vi0
th ■

Vl-0,2147

^ _ (0,4634X3.1623)
"  VO.^61



th= 2,4060

0,9413

th = 2,5567

krheria terima Ho, jika th < t lable. Sedangkan jika Ih > i label Ho

ditolak dengan taraf nyata 5% maka t label adalah 1,1812.

Kesimpuian

Dengan demikian dapat diketahui bahwa nilai Fhiiung> Fabct maka

hipotesis nol (Ho) ditolak dan hiptesis altematif (Hi) diterima. Jadi

dapat dislmpulkan bahwa pengaruh penetapan hai^a Jual

memberikan pengaruh positif terhadap peningkatan penjualan pada

FT. Delta Djakarta, Tbk

Gambar kurva uji keeratan hubungan antara pengaruh

penetapan harga Jual dengan f>eningkatan penjualan dengan

menggunakan taraf nyata 0,05.

Gambar 3.1

Kurva Uji Hipotesis

Daerah

Penerimaan

Ho

Daerah

Penoiakan

k. H,

tjabel kl812
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. KESIMPULAN

Setelah penulis mengadakan penelitian tetang pengaruh penetapan

harga jual dan terhadap peningkatan penjualan minuman soda ice pada PT.

Delta Djakarta, Tbk maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. PT. Delta Djakarta merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di

bidang industri yang tnetnproduksi minuman bersoda dan berlokasi di

jalan Inspeksi Tarum Barat Desa Tambun Bekasi Timur yang

beroperasi pada tahun 1970. PT. Delta Djakarta, Tbk dalam penetapan

harga jual merupakan perusahaan yang menggunakan metode Cost

plus price pricing. Dimana metode cost plus pricing yaitu

menambahkan biaya per unit dengan laba yang diharapkan dan

metode ini sering digunakan oleh manufaktur (perusahaan Industri).

2. Pada penelitian ini, penulis memfokuskan pada bagian pemasaran,

untuk menelhi penetapan harga jual sebagai variabel X dan

peningkatan penjualan sebagai variabel Y.

3. untuk mengetahui pengaruh penetapan harga jual terhadap

peningkatan penjualan, maka penulis melakukan perhitungan dengan

menggunaka rumus statistik yaitu : analisis regresi yang persamaannya

yaitu adalah sebagai berikut: Y ° - 7,115 + 2,283 X. dengan demikian

pengaruh penetapan harga jual memberikan kontribusi yang lebih baik

teriiadap peningkatan penjualan minuman soda ice. Sedangkan

koefisien korelasinya, dimana r = 0,4634 dari perhitungan tersebut

83
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diatas dapat dibuktikan bahwa antara variabei X dan Y temyata

terdapat hubungan yang positif dan kuat. Koefisien detenninasi (i^)

menunjukkan 21,47% sedangkan sisanya yaitu 78,53% dipengaruhi

oleh faktor lain. Selain itu penguji melakukan uji hipotesis dengan

menggunakan thitung (test criteria atau criteria pengujlan dengan t),

sehingga dapat diketahui bahwa antara pengaruh penetapan harga jual

terhadap penlngkatan penjualan adalah benar mempunyai hubungan

yang erat dan bericaitan, sebab 2,5567 > 1,812 Jadi dapat disimpulkan

bahwa pengaruh penetapan harga jual sangat berhubungan teriiadap

peningkatan penjualan.

52. SARAN

Dari hasil penelitian , penulis memberikan saran untk perusahaan

yang mungjcian akan beiguna bagi perusahaan sebagai berikut:

1. Sebaiknya PT. Delta Djakarta dalam proses penetapan harga jual

diharapkan lebih mempertimbangkan faktor-faktor yang berpengaruh

terhadap proses penetapan harga tersebut, misalnya minuman yang

sejenis seperti Sprite, Fanta, Coca Cola, Pepsi dIL

2. Agar pelanggan tidak beralih ke produk lain, maka diharapkan

perusahaan memprioritaskan peningkatan pelayanan yang lebih baik

kepada pelanggan, misalnya tepat waktu didalam menyaluikan barang

agar tidak tegadi ke kosongan pada agen dan otlet-otlet minuman soda

ice.



85

3. untuk lebih meningkatkan penjualannya, sebaiknya PT. Delta Djakarta,

Tbk melakukan strategi lainnya, seperti promosi penjuaian, iklan

melalui media elektronik dan media cetak atau menjadi sponsor salah

satu event. Dengan demikian produk minuman soda ice lebi dikenal

oleh masyarakat konsumen.
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AB1P174,667354,130326.065655,682308,334239,369259,440607,1431,662,625191,738256,567290,646741,953313,277377,664316,6251,007,7661,749,7193,412.544
AB3D2,7792,7382,4297,9461,5766011,1623,63811,5641,4702,9051,4825,8571,8502,1202,9806,95012,60724,391
AB3P1,6211,7615,1348,5163,8102,6042,6579,57116,0876,0656,1605,35715,5827,4183,1764,52215,11630,69848,785
ABC224,30737,76631,01293,08523,0911736829,92470,31316339823,95233/47626,96184,38929,5733849033,091101,254185,643349,041
A8V26881,2801,1483,4161,3821,037^,4l13,610732686413881,5743,6644941,118lAii£7236.38713.613

iuliiiJtliklJI Bfcitiiiil■UijMJ■ II ii| |Mi||i J
ASID2853165071,108210336668131423226682175411,3444073481,1161,87134155437
ASIP3294162329776255621,4652,6723,6492333507361,3215294775861,5922.9136,562
AS2D2,0184,8584,67811JW44,0684,0003.55811,656233104,7343,7033,57412,01134874.120847115.97827,98951,199
AS2P10,2909,54216,10337,9351534711,61117,86745,02562,96016,16116,17615,57749,91618,66518,6581844965,872105,788188,748
ASC256887380623677247026262,0544.3211,0691,0671,0173.15380714021,5303,6396,69211,013
ASV2101825S338102470123151-16493318399222

ToUIA5(hl)ixmM1J179801,9163343941385311393351,94632532893231,959,151,71035I,7ia7754901,92£73I48Z18£386,9364931£68321406
KPID1,7442,9465,1329,8222,7981,9172,6257,64017,4621,6414,3461,3717,5603,4832,2214,3009,98417,54435,006
KP3D-•-----.•-...-•.._.

KPa•

219,18381,82730,76

-••--.---.....•

Total AT (hi)129.75208.17142,62217,5255832ta299,l7135,9732349102.00962.462574516S.24319,92742811405472J60U5
SUD9Z9887033,70038120113291,8'il5,5115832051,0591,847fgg-6097952,6428,153
SUP--•-•...

Total SL(U)an236.6555,68293.043011815.929734143334353745,17153483471454814,7348436296209.S645,72
CBID1,4317,9145,31414,6596.0927.729—EEa—IDBia^KgKlMiEglil—'ITIIM'll IM Illgil1nc>7:i—i r 19,81126,45948,14982473
CB2D9729711,7873,730OQA

9901,0174,4416,45410,1841,9197613,7516.431£9981,9301,6216,54912,98023,164
CBa41323,69414,01636,12316.4209.68310,02036.42374,54616.3521434717,64048.43921.44417,64126,55865,643114,062188,626
CBV25028364601,6163513497291.42933473416949391.6745386451,436£61944937,840

Total CB (hi)3i&76Z793J)71,796964,951133739135a941305345395IQ345£012341351312447.105452£73541£343.9334924284721542325469
SM1D1204926841,1964772526611,3902,5686596368752,1706257155142,05444246,810
SM2D129120575824353412846761.5024423941,0051,6413614864041,2313,0724,574
SMC22743584461,0801992707011,1702,2506435705401,7535256846041,8133,5665,816
SMV277105101922521340232272630633027441011844l9

Total SM (hi)63,95105,96127,47297
.i~^L

izola
43.98131.0926255914335131.4719645471140.5515238131484248951AS4

Total Local24,90149,30146,1401203433337838A30114371234,7153135538,9074Z7D411247548,1135344551,7741534312654065004Z1

ATV2-4624626244629241,3662,7723.6962.0869241.3864.396
_

462
,

46244586,554
ADD--2,6002,6006,5006.5009.1006.500

_
6.500

...

6,50015,600
CI.1D--.....

6.5006.500
_,,

6.5006.500
IBC2---.■.

2.600
.

2.600
.._

2.6002.600
LBID•2.6002.6002.6002.60053002.600

.
2.6002.6001.3003.900640011.700

TPID-1.3001.3001.3001.3002.6001.300
.

1.300
.

2.600
.

2.6003.9006.500
TPC22,2002.200230023004.400.-._.

24002.20024006.600
Total Exp (hi)060333293S13912254161780271516057614162B1319333227179fi36106324

■iY.1 M'l aikj I--!.)■EBCEa
NoiiBeer...

SK2P6,4337,93t6,35620,7227,0966,0729,63522,80343,5259,7259,3276,91327,96510,13315,00710,99038,13064.095107,620
1AC22,464721586. 3,77343532075313065,2616403966571.4961,5401,7895953,9245,42010,701
IOC2____^336_

679659

397"1317
_^58S

2651,1971,7022,9191,6441,0662692,9761,07380533024085,1676,106
Total NB (hi)8301,867

123,146

4806391,8743,741664779699£3418271,2728543,0525,3939,135
Grand ToUI47,00236.58439.666118,025241,17133,53440448117.8294943354.94952899157,080274,909516,080



SIZE
JANPEPMARQ-1APRMAYJUN0-28M-1JULACTSEPQ-3OCTNOVDECQ-4SM-IITOTAL

Lbddbeer
'• .

•*' ~, ' .^.- 1" - " • -

ABIDt9i2269.36295.170223.7747271056.14965715183.974417.74857.61872.00398.864228.48373.172161.32484.802319.098545781963.329
ABIP277.445299.751318.748895.942315,147302.501312.791930.4391.828.381327,098353.313357,2661.037.677270.807410.532357.2271.038.5862.0767433.902.824
AB3D2.4335907093.73293127839954.5098.2411.1381.9002.9228,9601.9473.8831.394772413,18421.425
AB3P3.5582.0384.43010.0264.1444.4805.09213.71623.7426.6838.078478517.3263.89387007.02017.41334,73958.481
ABOB.S3839.98337.63886.15922.53616.91721.05559.508145.66724.12831.44840.19495.77031.78842,41525,34299.545195715340.982
ABV21.7141.4751.7364.9251.8891.7561.6676.21210.137l.rti1,6981.8185.3871.i48m3.5398.92819.063

Total AP(U)33S93S638714.5142708.9911471739795.94367327038722.93U4751229766397ia9144,127714679571130733357627957,117784478378137764268797497765
ASID1,134517ISO1.801203713866602.461984^3789564753327611.5082.4644,925
ASIP4254355081.3681943105371.0412.4094414436681.5528433868801.5713.1236,532
ASZD3.7642.9242.0948.7621.2693.4283.4828,17918.96127782.8454.78910.0122.4324.3846.99512.81122.82339.784
AS3P7.7411178213.1683279113.84913.60510.70838.16270.45317.17816.13218.55249.6821378221.66823.19258772108.434178787
Asa1.BS8170117134.6121.2971.17517753.7478.3598461.2631.3383.4681.03327382.3406.8099.07717,438
ASV210182965332933951506ii.8087to202432

Total AS (U)unjos173873177S773.9041744721786711716.724.14887521768711,706.75179071576617597127477527197467261179219,744

KPID7.1806.8107.302217925.81347758.38818,77640.0688.8237.8568.11822.5953.1104,8098.05015.88938.58478,832
KP2D•--••-••-....-....•

KPa--••--•--•---.•■.■.

Total AT <hl)534.19506.6654377432A934078624771796.93%9S17665673569714557317817723178357.79598.921,188792769.165rS50.22
S120•-

4.2374.2371.0181.8923.2616.17110.40810.408
SLC2--•--..■

Total SL (hi)----•-•--•.335773357780731497525877488.748243182471

CBlD91622835.8479.0465.7357.4058.57421.71430.7608.6495.3485.20419.1967.04410.9778.83228.85346.05278.812
CB2D6941.9261,3503.9702,9482.3562.8568,18012.1303.4832.8022.4828,5471.8913.6274.84110.35918.90831,038
CBd92810.59211.48823.00610.62613.68111.78936.10859.11213.16318.42016.81446.3871375723.708157885273388.720157.832
CBV24476937321.87292990568427184.39017271.19197937971.0204271.7133.1806.55710.847

Total CB (hi)33an1769.1817717337711,780l442792762703.78577797482729.167261.582707746,7982737.723,109.722,763.637,91114,70923,957
SMID2465276091.3827769457722,4933,87517007087442.^9281.3846332.9435.59^9.4^0
SM301773166581.15163263661717853.0366465585381.74044349943017723.1128.148
SMO394389449173258774849617313.08359255268i1.80772785863727224.0297.092
SMV22439811448311679280424108835198iiato176371795

Total SM (hi)70.73106.7415778335179.182157216979564899219791657315171537174.16229741527055617931792

Total Local35,7204273646756124,11243,1324076742737126737250748447854873051,936145751397466371151777154734299785550733

ExporrBcBt■'Z''"'-i"
ATV2■462•4629249242.3104.1584.8209244829242.3101.388

.
46217484.1588.778

ATID1.300-1.3002.6002.600-2.6005.2007.800
.

3.900
•

3.900
..

3.8653.8857.76515.585
LSC2•--.11.000..

11.00011.000
_.•.._

11.000
IBC2-6.600-6.6006.600..6.60013700

..._,•__

13700
LBID2.6001.3002.6006.5002.600..2.6009.1002.8002.600

•
57002.6002.8005.20010.40019.500

LBC2-19.80022.00041.8006.6008.800■
15.40057.200

....
4.4004.4004.40061.600

TPID„.,iiSSSi
484

2.600-5.200--..
5700..

1.3001.300
,

2.6002.60057008.50011.700
Total Exp (hi)2520203350362S8197488644419477471622—^14676091931162196434311290S
Total Beer36.2(M44.55548.388729,74745.71341.64243,52373077828972845,15649jt5252.310748,97840.2SS63.505S2/I3S118,198309.119889,141

. Non Beer-VV s'■■ ■

SK2P13.0595.8975.13224.08812.95710.36987223174858.8385.5857.137973622.581771012.8987.7392774550708106.142
IAC21.7031.4171.0504.1708341.01536427138.3834847931.4472.7046921.0311.5833.6088.31012.893
IOC21.7241.7871.5535.0641.0811.6259443.8508.7141.1721.3252.1784.6731.7491.5571.5824.888978118.275
rrci4377891.0402.2861994621738343.100347483433U433.548545379977928.63511.735

ToUINB(hl)

CrandToM

__1jm
_^_Wj43^

7356532.6221.0859827012,7725.3946547111.0202,2551.0321,1801,0623,2435,529ia922
46.29049.04246.80142.62444.226133.65026571945.70960.16453.330146.2034178764.88583.500180742308.845574064


