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ABSTRAK

YOPI YUSTIAN. 021105074. Analisis Peramalan Penjnalaii Sepeda Motor
Kawasaki Pada PT. Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk. Dibawah Bimbingan :
NINA AGUSTINA dan SRI HIDAJATIRAMDANI.

Dalam menghadapi era globalisasi ekonomi yang disertai dengan pesatnya
perkembangan tekhnologi, perusahaan diharapkan mampu untuk tetap bersaing karena
era globalisasi berdampak pada semakin ketatnya persaingan dan cepatnya perubahan
pada lingkungan usaha. Untuk meningkatkan penjualan serta memenuhi keinginan
konsumen pada PT. Wahana Ottomitra Multiaitha Tbk.

Untuk dapat mengetahui lebih lanjut analisis peramalan penjualan dalam
menentukan perencanaan penjualan yang akan datang, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dalam membandingkan suatu kebenaran dengan memahami
pengujian, Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk. dari tahun ke tahun mengalami
penurunan, maka dengan hu pengujian hu berhasil dengan baik dan dapat memenuhi
persyaratan maka hasil yang diperoleh dapat diterapkan pada perusahaan yang
menjadikan objek penalitian terutama yang berkaitan dengan penelitian yang dimaksud.

Dari data penjualan PT. Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk. dapat diketahui bahwa
teqadi kenaikan pada tahun 2006, oleh karena itu PT. Wahana perlu untuk melakukan
peramalan, agar dapat lebih meningkatkan penjualan serta memenuhi keinginan
konsumen, berdasarlmn latar belakang tersebut penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul "Analisis Perencanaan Penjualan Sepeda Motor Kawasaki Pada
PT. Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk.".

Tujuan penelitian dilakukan pada PT. Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk. adalah
untuk menget^ui bagaimana perencanaan penjualan dimasa yang akan datang dengan
menggunakan metode peramalan yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan.

Metode penelitian yang digunakan oleh penulis adalah metode studi kasus,
sedangkan jenis penelitian yang digunakan oleh penulis adalah deskriptif eksplorati^
adapun metode analisis yang digunakan oleh penulis adalah metode ekponential
smoothing dengan menggunakan kombinasi konstanta pemulusan a = 0,2 : a == 0,4 dan a
= 0,6 yang digunakan untuk menentukan perencanaan penjualan perusahaan dengan
menggunakan data-data yang ada.
Dari hasil yang diperoleh dari PT. Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk. maka didapat
peramalan dengan nilai RMSE atau nilai error dalam peramalan sebesar
32.488,66 sehingga peramalan dengan konstanta (a) 0,2 yang digunakan untuk
melakukan peramalan karena merupakan kesalahan terkecil dan mendekati penyesuaian
dalam peramalan penjualan pada tahun 2006-2008.

Dengan demikian perencanaan penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT.
Wahana Ottomitra Muhiartha Tbk. sbaiknya dihhung dengan menggunakan metode
eksopnential smoothing dengan a = 0,2 karena akan membantu dalam sebuah
perencanaan penjualan pada masa yang akan datang, dengan tingkat kesalahan peramalan
yang kecil maka peramalan penju^an yang di lakukan oleh perusahaan akan lebih baik
dan akurat serta memberikan gambaran tingkat permmtaan yang sesuai dengan data pada
masa lampau. Peramalan penjualan PT. Wahana Ottomitra Mnltiartha Tbk. dengan a
0,2 lebih layak diterima karena memiliki peramalan penjualan yang sangat baik dalam
menentukan perencanaan penjualan yang akan datang.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Kondisi industri pembiayaan sepeda motor sepanjang tahun 2008

mengalami situasi yang fluktuatif sejalan dengan datangnya krisis

ekonomi global sejak awal kuartal keempat 2008. Pada sembHan bulan

pertama 2008, pembiayaan sepeda motor meningkat drastis. Peningkatan

tersebut terutama dicapai pada bulan Agustus dan September menjelang

Hari Raya. Kenaikan harga komoditas di sektor pertanian, perkebunan dan

pertambangan membuat daya bell masyaiakat turut melonjak khususnya

permintaan dari luar Pulau Jawa.

Memasuki kuartal keempat tahun 2008, memberikan efek negatif

tediad£q> pertumbuhan pasar sepeda motor dimana tingkat suku bunga naik

sementara daya beli masyaiakat menurun, seiring tegadinya penurunan

ekspor komoditas dan industri yang menyebabkan harga CPO turun

hingga tinggal 10%, selain itu, krisis global juga menyebabkan maraknya

pemutusan hubungan kega (PHK) bagi sebagian buruh pabrik di wilayah

Jawa. Harapan membaiknya pasar sepeda motor karena tunmnya harga

bahan bakar minyak (BBM) di bulan Desember 2008 pun belum dapat

dirasakan. Akibatnya, konsentrasi industri pembiayaan sepeda motor

beialih kembali ke Pulau Jawa. Kondisi pembiayaan sepeda motor di

Pulau Jawa pada bulan Agustus dibandingkan Oktober turun 50%.

Sedangkan, luar Pulau Jawa terkoreksi hingga 80%.



Dengan adanya biyaya ekonomi tinggi, maka seba^an besar industri yang

bergerak di sektor rill sulit bericembang dan bersaing secara lokal maiq>un

secara global. Hal ini juga beipengaruh besar terhadap industri sektor

pembiyayaan dimana pendapatan yang di peroleh menunm dan banyaknya

pelanggan yang tak mampu membayar kewajibannya.

Tuntutan dari konsumen saat inipun merupakan topik yang

dirasakan pengaruhnya oleh perusahaan tenitama dalam situasi persaingan

yang cukup tajam dipasar. Tuntutan tersebut dapat diklasifikasikan atas

kehendak untuk mendapatkan kualitas yang tepat, kuantitas yang sesuai

dan waktu yang tepat pula. Di lain pihak jika tuntutan itu dipenuhi dengan

baik maka perusahaan tersebut tidak akan mengalami suatu kesulitan

dalam memasarkan produknya.

Di dalam memasarkan suatu produk masing-masing perusahaan

berlomba untuk mendapatkan pangsa pasar dengan seoptimal mungkin.

Bagi perusahaan-perusahaan yang sejenis mereka pasti akan bersaing

dalam mempertahankan penjualannya, dimana mereka akan

mempengaruhi konsumen dengan menampilkan keimggulan masing-

masing produk yang dimilikinya. Oleh karena itu, suatu perusahaan

membutuhkan manajemen yang mampu untuk dapat menetapkan

keputusan yang tepat dalam menghadapi masa depan yang penuh dengan

ketidakpastian.

Perkiraan akan kondisi perencanaan penjualan di masa yang akan

datang didasarkan pada data historis dari penjualan dimasa lampau sebuah



penisahaan. Data historis tersebut biasanya telah teisedia didalam

perusahaan dan menipakan data kuantitatif yang obyektif.

Dengan adanya peiamalan penjualan di dalam suatu perusahaan,

maka manajemen penisahaan tersebut diharapkan dapat melangkah

kemasa depan dengan lebih baik atas dasar peramalan penjualan yang

telah disusun, manajemen perusahaan juga akan memperoleh gambaran

tentang keadaan masa depan perusahaan, selain itu dengan menentukan

ramalan penjualan maka perusahaan dapat menekan resiko didalam

memberikan gambaran tentang keadaan permintaan di masa yang akan

datang. Hal ini dapat dipakai sebagai pedoman perusahaan dalam

mengatur kegiatan proses produksi perusahaan, setelah perusahaan

melakukan peramalan penjualan maka perusahaan dapat merencanakan

jiimlah pmduksi yang akan dibuat untuk periode waktu tertentu. -

Kondisi Perusahaan FT. Wahana Ottomitra Multiartha (WOM)

hingga dua bulan terakhir penjualan sepeda motor mulai melambat 15%

menjadi 35.000 unit dari rata-rata yang biasanya sebanyak 40.000 unit

Hal ini dikarenakan adanya tekanan baik dari sisi permintaan dan juga

penawaran.

Dari sisi permintaan, masyarakat cenderung menahan diri karena

saat ini suku bunga masih tinggi. Sementara itu dari sisi penawaran

perusahaan menaikkan uang muka dari 20-25% menjadi 30% menyusul

ketatnya likuiditas dan agar menjaga NFL (Non Performing Loan)

perseroan.



Pihak perusahaan sendiri memprediksi bahwa bisnis pembiayaan

pada tahun depan akan tertekan. Kinega industri pembiayaan pada tahun

depan akan menurun sebesar 10-15% menyusul mulai berdampaknya

resesi global ke perekonomian nasional. Oleh kaiena itu menurut Divisi

Vibiz Research unit dari Vibiz Consulting akan melakukan evaluasi

Saham WOMF karena dalam jangka menengah saham WOMF masih

akan melemah.

Dari pemyataan di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian

dengan judul: "ANAUSIS PERAMALAN PENJUALAN SEPEDA

MOTOR KAWASAKI PADA PT. WAHANA OTTOMITRA

MULTfARTHAIbk".

1.2. Penimusan dan Identifikasi Masalah

1.2.1. Perumusan Masalah

Setiap perusahaan akan selalu menghadapi berbagai

masalah khususnya dalam menentukan peramalan penjualan yang

merupakan faktor yang sangat penting dan menunjang keberhasilan

sebuah perusahaan, oleh karena itu analisis peramalan penjualan

sangat dibutuhkan terutama pada PT. Wahana Ottomitra

Multiartha Tbk. dalam upaya mendapatkan kualitas yang tepat,

kuantitas yang sesuai dan waktu yang tepat pula.



1.2.2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan uiaian diatas, maka penulis

mengidentifikasikan masalah sebagai berikut:

1) Bagaimanatingkatpenjualansepeda motor Kawasaki padaPT.

Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

2) Bagaimana Target penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT.

Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

3) Bagaimana pelaksanaan peramalan penjualan sepeda motor

Kawasaki yang diterapkan PT. Wahana Ottomitra Multiartha

Tbk.

13. Maksud dan Tujuan Penelitian

-1.3.1 Maksud Penelitian

Penelitian ini dimaksudkan untuk memperoleh data dan

mendapatkan informasi secara lengkap yang menyangjoit dengan

peramalan penjualan dan perencanaan penjualan PT. Wahana

Ottomitra Multiartha Tbk untuk menambah wawasan menyangkut

perencanaan penjualan.

1.3.2 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini berdasarkan identifikasi

masalah di atas adalah sebagai berkut:

1) Untuk mengetahui tingkat penjualan sepeda motor Kawasaki

yang diterapkan PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.



2) Untuk mengetahui target penjualan sepeda motor Kawasaki

pada FT. Wahana Ottomira Multiartfaa Tbk.

3) Untuk mengetahui pelaksanaan peramalan penjualan sepeda

motor Kawasaki pada FT. Wahana Ottomira Multiartha Tbk.

1.4. Kegunaan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang penulis lakukan diharapakan

memberikan kegunaan sebagai berikut:

1) Kegunaan Teoritis

Bagi sendiri, diharapkan dapat menambah wawasan dan

mengembangkan ilmu pengetahuan yang diperoleh dari perkuliahan,

khususnya pada mata kuliah manajemen pemasaran, serta dapat

memperbaiki cara berpikir penulis dalam menganalisis dan

memecahkan suatu masalah dengan metode ilmiah.

2) Kegunaan Praktis

Bagi perusahaan, dengan adanya penelitian ini akan memberikan

Tna«nilcan berupa informasi dan hasil analisis sebagai bahan

pembanding untuk mengambil keputusan di masa yang akan datang.

1.5. Kerangka Pemildran dan Paradigma Penelitian

1.5.1. Kerangka Pemildran

Sejalan dengan laju pertumbuhan perekonomian di era

globalisasi saat ini, makin terasa adanya aktivitas usaha kearah

persaingan imtuk meraih pangsa pasar yang terbesar. Perusahaan



menipakan salah satu penunjang pertumbuhan perekonomian yang

memegang peranan penting atas produk jasa atau barang yang

dihasilkan.

Menurut Reksohadiprodjo (1999, 6) Sukanto dalam

bukunya Peiencanaan dan Pengawasan Produksi, penjualan pada

masa yang akan datang diketahui dengan mengadakan peianoalan

penjualan (salesforecesting) karena:

1) Lingkungan organisasi/perusahaan menjadi lebih komplek
sehingga pengambilan keputusan memerlukan bantuan teknis
yang sistemads dan eksplisit dalam pembuktiannya.

2) Makin besar organisasi/perusahaan maka besar pula peranan
putusan yang diambil seseorang.

3) Lingkungan organisasi/perusahaan selain komplek juga
berubah sepanjang waktu, hubungan baru timbul sehingga
perlu diidentifikasi dan dimengerti.

Peramalan mampu memberikan gambaran tentang masa

depan suatu perusahaan yang memungkinkan manajemen membuat

peiencanaan dan menciptakan peluang bisnis. Ketepatan peramalan

akan meningkatkan peluang tecapainya sebuah keuntungan bagi

perusahaan, semakin tinggi ketepatan yang dicapai peramalan

semakin meningkat pula peramalan dalam perusahaan karena hasil

dari suatu peramalan dapat memberikan arahan bagi perencanaan

penjualan, perencanaan produksi, perencanaan pemasaran, dan

perencanaan keuangan.

Sama halnya yang dikemukakan oleh Nugroho J. Setiadi

(2003, 2) dalam bukunya Perilaku Konsumen, Konsep dan

Tmplikasi Untuk Stiategi Pemasaran, yang mengemukakan bahwa:



Peramalan atau perkiraan dapat dikatakan sebagai kegiatan untuk
meiamalkan tentang ̂ a yang tegadi dimasa yang akan datang,
dimana keterlibatan sipembuat ramalan dapat bertanggimg
jawabkan basil ramalan beidasarkan argumentasi metodologis.

Proses peramalan seiing kali tegadi pertentangan mengenai

apa yang akan teijadi di masa yang akan datang, biasanya basil

yang di ramalkan beibeda dengan yang dibar^>akan atau

diramalkan, untuk menghindaii bal tersebut, maka seorang manajer

baruslab mempunyai pengamatan yang tepat dalam meramalkan

dan seorang manajer jangan mempunyai rasa cepat putus asa

dengan basil pengamatan yang diperoleb, bal tersebut biasanya

bisa mempengarubi keadaan yang sedang diteliti.

Menurut Basu Swastba dan Irwan (2003, 245) dalam

bukunya Manajemen Pemasaran Modem.

peramalan penjualan adalab "Tingkat penjualan yang

dibarapkan dapat dicapai dimasa yang akan datang mendasarkan

pada data penjualan rill masa lampau."

Ramalan penjualan amat penting dikarenakan penjualan

yang berlebibaan dalam perusabaan dapat menimbulkan

pemborosan yang mengakibatkan kerugian bagi perusabaan,

sedangkan bagi perusabaan yang memproduksi dibawab jumlab

permintaan pasar akan menimbulkan persaingan bam untuk

memasuki penjualan atas suatu produk yang dibasilkan. Pada

perusabaan yang berproduksi menurut pesanan tidak terlalu sukar

untuk meramal jumlab produksi, karena produk yang yang akan

dibuat atau diproduksi banya berdasarkan pesanan pembeli atau



konsumeiL Meskipun demiMan, perusahaan masih harus

meramalkan mengenai k^asitas produk yang menguntungkan,

pesanan-pesanan yang tidak merugi, jumlah bahan mentah yang

harus tetap ada, peramaln yang dibutuhkan dan sebagainya.

Seperti yang di kemukakan oleh J. Supranto (2001, 130)

dalam bukunya Teknik Riset Pemasaran & Ramalan Penjualan

Peramalan penjualan merupakan suatu faktor yang harus

diperfaatikan di dalam peiencanaan perusahaan (Busines Planning.

Menurut Husein Umar (2005, 297) dalam bukunya Riset

Pemasaran dan Perilaku Konsumen, dalam peramalan penjualan

ada beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dengan tujuan

agar peramalan yang dllakukan menjadi akurat dan efektif. Faktor-

&ktor tersebut adalah sebagai berikut:

•  Jumlah Penjualan
Dengan menentukan jiimlah penjualan yang tepat, maka
Icemiingkinan besar perusahaan dapat menghindari kesalahan
ataupun kerugian yang disebabkan terlalu banyaknya produk
atau barang yang tidak teijual, jumlah penjualan sangat
berpengaruh bagi peramalan penjudan yang akan dilakukan
pada masa yang akan datang dengan melihat jumlah
penjualannya dari 1 tahim bahkan sampai 5 tahun sebelumnya
guna mencapai peramalan penjualan yang akan datang.

• Periode Waktu

Apabila perusahaan telah menemukan kesempatan yang baik
kemudian menetapkan tujuan dan mengembangkan suatu
strategi pemasaran ini tidak berarti bahwa perusahaan tersebut
dapat segera beroperasi. Perusahaan dapat mengalami
kegagalan dalam mencapai tujuan apabila bergerak terlalu
cepat atau terlalu lambat. Oleh karena itu, masalah penentuan
waktu yang tepat sangat penting dalam peramalan penjualan
pada suatu perusahaan.
Periode waktu juga merupakan faktor penting untuk
menentukan permintaan pasar. Karena permintaan pasar dapat
berbeda-beda sesuai dengan lamanya periode waktu, apakah
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satu tahun, dua tahun atau lima tahun mendatang. Seinakin
panjang periode waktunya, maka semakin tidak tepat
penentuan permintaan.

• Kuantitas Permintaan

Didalam peramalan penjualan kuantitas permintaan itu penting
karena masing-masing pengukuran permintaan memiliki suatu
tujuan khusus. Suatu perusahaan mungkin meramalkan
permintaan jangka pendek suatu item produk tertentu untuk
tujuan pemesanan bahan baku, perencanaan produksi, dan
meminjam uang.

Perencanaan juga merupakan fimgsi yang organik yang

sangat mutlak hams dijalankan dan dilakukan oleh perusahaan.

Dari berbagai perumusan yang d^at dikatakan bahwa perencanan

mempakan suatu fungsi pemikiran rasional dan penerapan secara

tepat mengenai berbagai macam hal yang dapat dikeijakan dimasa

yang akan datang. Setiap kegiatan yang mempimyai arah dan

tujuan memerlukan suatu perencanaan yang tepat, maka tujuaan

kegiatan tidak akan terperinci secara efektif dan efisien apabila

dalam p>erencanaan tidak begalan dengan baik.

Berdasarkan hal tersebut perlu untuk mengadakan

perencanaan terlebih dahulu didalam memasarkan produk yang

Hihasilkan dalam memperoleh kualitas, kuantitas dan standar waktu

yang telah ditetapkan.

Tujuan perencanaan hams tegas, jelas dan mudah

dimengerti. Seringkali perencanaan hams mengalami pembahan,

oleh karena itu perencanaan hams besifat terbuka untuk dapat

dimbah bila diperlukan. Pelaksanaan kegiatannya juga harus

dimonitor dan dikendalikan terus menerus yang disesuaikan
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dengan kondisi yang ada namun perencanaan hams tetap pada

tujuan yang ditetq)kan. Perencanaan juga merupakan fimgsi

memilih sasaran perusahaan secara kebijaksanaan, program dan

pemilihan langkah-langkah apa yang hams dilakukan, siapa yang

melakukan dan kapan aktivitasnya dilaksanakan.

Menumt Jain (1997,5) dalam bukunya yang beijudul

Marketing, Planning And Strategy

planning as essentially a process directed to ward making
today's decisions with tomorrow in mind aruia means of prefaring
for future decision so that they may be made rapidly,
economically, and with as little disruption to the business as
possible.

Perencanaan mempakan hal penting dalam sebuah proses

pengambilan keputusan meliputi perkiraan dan perhitungan

mengenai berbagm hal yang dapat dikegakan dimasa yang akan

datang untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Rencana

tersebut menyajikan cara pendekatan tertulis yang sistematis atas

rencana dan tinHakan yang akan diambil, serta menetapkan target

tertentu yang menjadi ukuran untuk kemajuan perusahaan.

Rencana penjualan dapat pula memperkecil kemungkinan

kebingungan atau salah paham diantara para eksekutif maupun

antar bagian, temtama bila semua rencana bagian telah dipadukan

jadi satu dengan lain secara baik. Rencana ini pun mengusahakan

adanya laporan basil kebijakan pemasara serta sebab-sebab dari

hasil tersebut. Segi-segi kekuatan dan kelemahan perusahaan dicari

sehingga yang pertama d^at dikerahkan sedangkan yang terakhir
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dapat dihindarkan atau diperkecil. Rencana tersebut juga

menyelidiki berbagai cara untuk mencapai tujuan pemasaran dan

mengajukan saran yang mudah dan dimengerti oleh pimpinaan

penisahaan, hal ini memungkinkan dapat mengambil keputusan

dalam memperbaiki kesalahan dalam melakukan peramalan

penjualan yang akan datang.

Menurut Buchari Alma (2005,367) dalam bukunya

Manajemen Pemasaran & Manajemen Pemasaran Jasa, ada

beberapa hal pokok yang digunakan untuk mengembangkan

rencana penjualan, adalah:

• Target Penjualan
Rencana penjualan itu dimulai dengan penentuan target
penjualan pa^ setiap bagian yang ada dalam perusahaan.
Target penjualan tersebut ditetapkan berdasarl^ analisa
berbagai macam kemungkinan strategi pemasaran yang
menguntungkan. Untuk itu perlu diadakan alokasi target
penjualan pada daerah penjualan masa lampau serta perkiraan
potensinya. Biasanya ini disebut kuota penjualan.

• Anggaran Pemasaran
Untuk melaksanakan berbagai macam kegiatan pemasaran,
perlu disusun anggaran pemasaran yang menyeluruh. Biasanya
anggaran pemasaran yang menyeluruh ini ditetapkan
berdasarkan suatu persentase (%) dari target penjualan jadi
perusahaan perlu menganalisis tugas pemasaran yang akan
dilaksanakan untuk mencapai suatu tingkat volume penjualan
tertentu atau market share tertentu. Baru kemudian menetapkan
besamya biaya yang akan diperlukan pada masing-masing
tugas tersebut. Dengan demikian dapatlah disusun anggaran
pemasaran yang diinginkan.

• Harga
Pada umumnya harga yang ditetapkan oleh perusahaan
disesuaikan dengan strategi perusahaan secara keseluruhan
dalam situasi dan kondisi yang selalu berubah dan diarahkan
untuk mencapai tujuan dan sasaran yang telah ditetapkan untuk
tahun/ waktu tersebut.
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Perusahaan harus mempertimbangkan beberapa faktor-

fektor tersebut adalah:

o Jumlah Product Line

o Banyaknya Product Mix

o Jenis Produk yang mempunyai permintaan cukup banyak baik

pada saat sekarang maupun saat yang akan datang.

o Jenis Produk yang permintaannya sedikit

Salah satu tugas pokok pemasaran adalah penjualan, fungsi

penjualan diberikan perhatian lebih banyak dibanding dengan fungsi

pemasaran lainnya dalam bidang manajemen pemasaran, beihasil tidaknya

sesuatu operasi bisnis tergantung bagaimana fungsi penjualan tersebut di

laksanakan.

Analisis perencanaan penjualan dengan metode peramalan

Penjualan apabila di lakukan dengan tingkat ketelitian yang cukup tinggi

(high level of accuracy) maka akan memberikan gambaran tingkat

penjualan yang diharapkan oleh sebuah perusahaan, oleh karena itu untuk

dapat meningkatkfln volume penjualan serta perkiraan yang tepat dengan

keinginan perusahaan maka dibutuhkan sebuah peramalan penjualan yang

efektif.
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FERAMALAN FENJUALAN FERENCANAAN FENJUALAN

•  Jiitnlflh Penjualan • Target Fenjualan

• Kuantitas Permintaan • Anggaran Femasaran
• Ha^

Gambar 2.1.

1.53. Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian merupakan dugaan atau jawaban

sementaia terhadap identifikasi masalah. Adapun hipotesis

penelMannya adalah:

1. Tingkat penjualan sepeda motor Kawasaki pada FT. Wahana

Ottomira Multiartha Tbk. Cukup baik

2. Target penjualan sepeda motor Kawasaki pada FT. Wahana

Ottomira Multiartha Tbk. Cukup memenuhi target

3. Felaksanaan Feramalan Fenjualan Sepeda Motor yang

diterapkan FT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk cukup

akumt
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Manajemen Pemaaaran

Dalam setiap kegiatan pemasaran diperlukan upaya, kemampuan

serta keterampilan yang didukimg oleh kegiatan perencanaan,

pengorganisasian, pengarahan, pengaturan, serta pengawasan yang

dilakukan di bidang pemasaran, oleh karena itu manajemen pemasaran

berperan penting dalam sebuah organisasi atau perusahaan dalam

pencapaian tujuan yang telah ditetapkan.

Adapun beberapa pendapat para ahli tentang manajemen

pemasaran diantaranya adalah sebagai berikut:

Menurut Kotler & Keller (2007, 7) dalam bukunya Manajemen

Pemasaran, menyatakan bahwa:

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memllih pasar sasaran
dan mendapatkan, menjaga serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menyerahkan, dan memberikan komunikasi nilai
pelanggan yang unggul.

Pengertian lain menurut R.S.N Pillai & Bagavanthi (1997,139)

dalam bukunya Marketing, adalah sebagai berikut:

Marketing management is the creative management Junction which
promotes trade and employment by assessing customers needs and
initiates research development to meet him. It coordinates the
resources of production and distribution of goods and services,
determines and directs the nature and feels of the total efforts
required to sell profitably by maximum reduction to the ultimate
user.

15
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SoQan Asssauri (2007, 12) dalam bukunya yang begudul

Manajemen Pemasaran, Dasar, Konsep, dan Strategi, berpendapat bahwa

manajemen pemasaran adalah:

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan penganalisisan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengenddian program-program
yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara
keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai
tujuan organisasi (penisahaan) dalam jangka panjang.

Menunit Manoj Kumar Sarkar (2000, 1) dalam bukunya

Marketing Management, menyatakan:

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

Man^emen pemasaran menurut M. Mursid (2006, 30) dalam

bukunya Manajemen Pemasaran.

"Manajemen Pemasaran adalah suatu bagian kegiatan dari

penisahaan yang sangat erat berhubungan dengan situasi pasar."

Pengertian manajemen pemasaran menurut Wahyu Saidi (2006,

15) dalam bukunya Manajemen Pemasaran, juga diartikan sebagai berikut:

Manajemen pemasaran merupakan suatu proses usaha manusia
dalam rangka mencapai target-target yang telah ditentukan oleh
penisahaan dengan menggunakan serangkaian aturan melalui
kegiatan tukar-menukar yang bertujuan untuk memuaskan
keinginan manusia.

Dari kutipan tentang manajemen pemasaran di atas, manajemen

pemasaran merupakan suatu bagian dari kegiatan pemasaran yang

meliputi: pengetahuan akan kebutuhan dan minat pasar, menciptakan dan

menjamin adanya produk yang memenuhi kebutuhan pasar, serta
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menciptakan dan memelihara pasar dari produk, kegiatan tersebut

direncanakan, diorganisir, dan dikendalikan untuk memenuhi kehendak

konsumen, pemilik, penyalur, dan semua pihak yang berkepentingan atas

kegiatan penisahaan tersebut

2^. Fungsi Manajemen Pemasaran

Pemasaran memiliki banyak fungsi dan salah satu fungsi dari

pemasaran diantaranya adalah distribusi, dimana barang dan jasa dari

produsen disampaikan kepada kosumen. Secara sederhana dapat dikatakan

bahwa fungsi pemasaran adalah suatu kegiatan yang dilakukan untuk

menc^ai sasaian atau tujuan pemasaran.

Menurut Reeder dan Brierty (1999,5), daiam bukunya Industrial

Marketing, marketing functions, especially in the industrial field:

1. Define a target markets and determine the needs of those markets.
2. Provide guidance and stimulation for research and development of

new product.
3. Develop markets for design and services to fill customers needs.
4. Develop programs to reach and satisfy those markets.

Dari kutipan fungsi pemasaran di atas dapat dilihat bahwa fungsi

pemasaran yaitu berusaha untuk memenuhi semua kebutuhan dan

keinginan konsumen, agar dapat meraih pangsa pasar dan mencapai

kepuasan konsumen.

23. Tugas Manajemen Pemasaran

Sebagai seorang tenaga pemasaran {marketer), sebaiknya kita

harus mengetahui tugas manajemen pemasaran terlebih dahulu agar dapat
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bekeija secara profesional dan dapat mencapai tujuan perusahaan yang

telah ditet^kan, sehingga perusahaan semakin berkembang dan mampu

menghadapi berbagai tantangan daii para pesaingnya.

Adapun tugas-tugas pemasaran menurut Koder (2003,87)

dalam bukunya Marketing Management (Planing, Implementation, and

Control), marketing tasks adalah sebagai berikut:

1. Love and respect your customers
2. Create a comunity of consumers
3. Rethink the marketing mix
4. celebrate common sense

5. Be true to the brand

Adapun tugas pemasaran menurut Kottler (2002, 49) dalam

bukunya Man^emen Pemasaran, adalah sebagai berikut:

Selain tugas pemasaran yang telah disebutkan di seorang
tenaga pemasaran atau manajer pemasaran harus mampu membaca dan
menyesuaikan permintaan pasar agar tujuan perusahaan dapat be^alan
sesuai dengan rencana yang telah ditetapkw.

Dari kutipan tentang tugas pemasaran di atas maka untuk

melakukan tugas pemasaran selain mampu membaca pangsa pasar kita

juga harus menghormati pelanggan kita, memikikan bauran pemasaran

dan setia terhadap merek.

2.4. Bauran Pemasaran Dan Unsur-Unsumya

2.4.1. Bauran Pemasaran

Proses pemasaran adalah proses tentang bagaimana

perusahaan dapat mempengaruhi konsiunen agar konsumen

tersebut tahu, senang, lain membeli produk yang ditawarkan dan
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akhimya 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 tindakan-tindakan yang konkrit dan tetprogram. Untuk

keperluan tersebut pengusaha dapat melakukan tindakan-tindakan

yang terdiri dari empat macam tindakan yaitu mengenai produk,

harga, promosi dan distribusi. Perpaduan antara empat macam hal

tersebut merupakan alat bagi pengusaha dalam memasarkan

produknya atau melayani konsumennya. Alat tersebut biasanya

disebut sebagai "bauran pemasaran" atau marketing mix.

Menurut Kotler (2002, 9) dalam bukunya Manajemen

Strategi dan Kebijakan Perusahaan, mendefinisikan sebagai

berikut: "Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat

alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus

mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran".

Pengertian bauran pemasaran menurut M. Mursid (2006,

31) dalam bukunya Manajemen Pemasaran:

Marketing mix adalah kerangka daripada suatu keputusan

pemasaran yang variabel (Marketing decision variables) dalam

setiap perusahaan di dalam waktu atau sampai batas waktu

tertentu/ khusus.

Pendapat lainnya tentang bauran pemasaran menurut

McCarthy dan Perrault (1994, 547) dalam bukunya Essentials of
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Marketing mendefinisikan: "Marketing mix is the controllable

variables that the compare puts together to satisfy a target

groiqj".

Menurut E>jaslim Saladin (2001, 5) dalam bukunya

Manajemen Strategi dan Kebijakan Perusahaan, mendefim'sikan

bauxan pemasaran sebagai berikut:

"Bauran pemasaran merupakan serangkaian daripada

variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan yang

digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran"

Dari uraian dan pengertian bauran pemasaran di atas,

bauran pemasaran adalah faktor-faktor yang Hikiiagaj^ digunakan^

dan dikendalikan oleh seoiang marketing manager (controllable

factors) untuk mempengaruhi jumlah permintaan.

2.4.2. Unsur-Unsur Bauran Pemasaran

Unsur-unsur atau elemen-elemen bauran pemasaran dalam

membentuk program pemasaran organisasi menurut Payne (2002,

28) dalam bukunya The Essence of Services Marketing adalah

sebagai berikut:

1. Produk

Dalam pengelolaan produk dan pengembangan produk perlu
adanya pedoman untuk mengubah produk yang ada, menambah
produk baru, atau mengambil tindakan yang lain, yang d^at
mempengaruhi kebijaksanaan dalam penentuan produk.

2. Harga
Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang
menghasilkmi pendapatan, sedangkan unsur yang lain
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menimbuikan biaya. Dengan demikian perusahaan harus
berhati-hati dalam masalah penentuan harga jual, karena akan
mempengaruhi tingkat penjualan produk.

3. Distribusi

Di dalam saluran distribusi perusahaan berusaha menyaiurkan
barang-barangnya yang dibeli oleh konsumen secara langsung
ke tempat konsumen tinggal.

4. Promosi

Promosi mempakan sejenis komunikasi yang memberikan
penjelasan yang meyakinkan calon konsumennya tentang
barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, dan antara
promosi produk tidak dapat dipisahkan, harus ada
keseimbangan produk, baik sesuai dengan selera konsumen
dibarengi dengan teknik promosi yang tetap akan sangat
membantu suksesnya usaha pemasaran.

Dari pengertian bauran pemasaran di atas, maka ke empat

hal tersebut adalah merupakan faktor yang sangat penting dan

sangat menentukan keberhasilan setiap perusahaan, oleh karena itu

unsure-unsur tersebut harus dipertimbangkan dengan sebaik-

baiknya.

2.5. Peramalan

Dengan adanya peramalan penjualan didalam suatu perusahaan,

maka manajemen perusahaan tersebut diharapkan dapat melangkah

kemasa depan dengan lebih baik atas dasar peramalan penjualan yang

telah disusun, manajemen perusahaan juga akan memperoleh gambaran

tentang keadaan masa depan perusahaan, selain itu dengan menentukan

ramalan penjualan maka perusahaan dapat menekan resiko didalam

memberikan gambaran tentang keadaan permintaan dimasa yang akan

datang. Hal ini dapat dipakai sebagai pedoman perusahaan dalam
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mengatur kegiatan proses produksi perusahaan Setelah perusahaan

meiakukan peramalan penjualan maka perusahaan djqiat merencanaan

jumlah penjualan yang akan diperoleh untuk periode waktu tertentu.

Istilah peramalan penjualan digunakan dalam arti yang berbeda-

beda oleh berbagai penulis. Adapun pengerdan-pengertian peramalan

penjualan menurut beberapa ahli yaitu sebagai berikut:

Pengertian ramalan penjualan menurut Muchlis Anshori (2000,14)

dalam bukunya Manajemen Produksi dan Operasi Konsep dan Kerangka

Dasar yaitu:

"Peramalan penjualan adalah merupakan suatu cara penelaahan

tentang situasi yang menyelimuti lingkungan masa datang sebagai dasar

pengambilan keputusan".

Menurut Basu Swastba dan Irwan (2003, 245) dalam bukunya

Manajemen Pemasaran Modem, peramalan penjualan adalah tingkat

penjualan yang diharapkan dapat dicapai pada masa yang akan datang

mendasarkan pada data penjualan rill masa lampau.

Dari pengertian peramalan di atas, maka peramalan mempakan

faktor penting dalam merencanakan penjualan agar dapat memprediksikan

penjualan di masa yang akan datang, dengan adanya peramalan maka akan

dengan mudah menyusun perencanaan penjualan sebuah perusahaan.

2.5.1. Tujuan Peramalan

Tujuan peramalan adalah untuk memprediksikan rencana

penjualan sebuah perusahaan di masa yang akan datang dengan
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berbagai pertimbangan baik fimgsi atau model dari peramalan

tersebut.

Menurut Zulian Yamit dalam bukunya Manajemen

Persediaan, peramalan biasanya meliputi beberapa pertimbangan

berikutini:

1. Item yang diramalkan
2. Peramalan dari atas {top-down) atau dari bawah {buttom-up)
3. Teknik peramalan (model kuantitatif atau kualitatiO
4. Satuan yang digunakan
5. Interval/horison waktu

6. Komponen peramalan
7. Ketepatan peramalan
8. Pengecualian dan situasi khusus
9. Perbaikan parameter model peramalan.

Dari pertimbangan di atas maka peramalan bertujuan untuk

melakukan riset pemasaran dengan berbagai pertimbangan dengan

maksud mengidentifikasikan peluang pasar. Sekalipun demildan

perusahaan hendaknya berkali-kali dalam melakukan evaluasi atas

peluang-peluang yang ada seperti besamya pertumbuhan potensi

laba dari setiap peluang.

2.5.2 Kegunaan/ Fungs! Peramalan

Peramalan (forecasting) berguna bagi perusahaan secara

keseluruhan, khususnya bagi perencanaan dan pengawasan

produksi.

Berikut ini diuraikan beberapa fimgsi dari peramalan

menurut Bambang Tri Cahyono (1999, 193) dalam bukunya

Manajemen Produksi, kegunaan peramalan antara lain:
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1. Untuk menentukan kebijaksanaan dalam persoalan penyusunan
anggaran yang melipud anggaran bagi segala akdvitas yang
dijalankan seperti anggaran.

2. Untuk penjualan, anggaran pembelian, anggaran pengegaan
dan lain sebagainya.

3. Untuk pengawasan dalam persediaan.
4. Untuk membantu kegiatan perencanaan dan pengawasan

produksi.
5. Untuk memperbaiki semangat kega para pekega (buruh),

karena adanya pa:encanaan yang balk.
6. Dapat mengurangi banyalmya ongkos mulai dan be±enti

karena telah diketahui aktivitas yang akan dijalankan.
7. Merupakan ukuran yang baik untuk mengevaluasi kegiatan

salesman dalam melayani daerah pelayanan.
8. Bergunatintukmengadakan perencanaan perluasanperusahaan
9. Untuk mengurangi dan mengganti produk yang tidak

memberikan keuntungan pengawasan pembelanjaan.
10. Untuk penyusunan kegiatan kebijaksanaan kepegawaian yang

lebih efektif dan eiisien.

Adapun fungsi peramalan menurut Lincolin Aiysad (2004,

80) dalam bukunya Peramalan Bisnis adalah:

**Setiap organisasi dalam suatu lingkungan yang
mengandung imsar ketidalqpastian, tetapi keputusan hams tetap
diambil yang nantinya akan mempengaruhi masa depan organisasi
torsebut, suatu pendugaan ilmiah pada masa datang akan jauh lebih
berarti ketimbang pendugaan yang tidak ilmiah".

Dari uraian di atas maka suatu peramalan sangat diperlukan

dalam suatu perusahaan karena dengan dilakukatmya peramalan

yang baik maka tujuan perencanaan dari suatu perusahaan akan

lebih jelas dan akan sangat membantu bagi para manajer dalam

mengambil suatu keputusan.

2.53. Langkah-Iangkah Proses Peramalan

Efesiensi peramalan adalah perkiraan peristiwa-peristiwa

di waktu yang akan datang atas dasar pola-pola di waktu yang lalu
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dan penggunaan kebijakan terhadap pioyeksi-proyeksi dengan

pola-pola di waktu yang lalu.

Menurut H. Tani Handoko (2000, 260) Halam bukunya

Dasar-Dasar Manajemen Produksi dan Operasi, proses peramalan

biasanya terdiri dari langkah-langkah sebagai berikut:

1. Penentuan Tujuan
Langkah pertama terdiri atas penentuan macam estimasi yang
diinginkan. Sebaliknya tujuan tergantung pada kebutuhan-
kebutuhan infonnasi para manajer. Analis membicarakan
dengan para pembuat keputusan untuk menetahui apa
kebutuhan-kebutuhan mereka, dan menentukan:
a. Variabel-variabel apa yang akan diestimasi.
b. Siapa yangakan menggunakan hasil peramalan.
c. Untuk tujuan-tujuan apa saja basil peramalan akan

digunakan.
d. Estimasi jangka panjang atau jangka pendek yang

diinginkan.
e. Serajat ketepatan estimasi yang diinginkan.
f. Kapan estimasi dibutuhkan.
g. Bagian-bagian peramalan yang diinginkan, seperti

peramalan untuk kelompok pembeli, klompok produk atau
daerah geograiis.

2. Pengembangan Model
Setelah tujuan ditetapkan, langkah berikutnya adalah
mengembangkan suatu model, yang merupakan penyajian
secara lebih sederhana sistem yang dipelajari.

3. Pengujian model
Sebelum diterapkan, model biasanya diuji untuk menentukan
tingkat akurasi, validitas dan reliabilitas yang diharapkan.

4. Penerapan Model.
Setelah pengujian, analisis menerapkan model dalam tahap ini
data historis dimasukkan dalam model untuk menghasilkan
suatu ramalan.

5. Revisi dan Evaluasi.

Peramalan-peramalan yang telah dibuat hams senantiasa
diperbaiki dan ditinjau kembali.
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Adapun menurut Lincolin Arsyad (2004, 309) dalam

bukunya Peramalan Bisnis, moiyatakan bahwa ada beberapa

langkah-langkah yang d^)at dilakukan oleh perusahaan untuk

melakukan proses peramalan penjualan, yaitu:

1. Data historis yang paling lama dibuang dan data aktual yang
baru ditambabkan ke bank data.

2. Perhitungan kembali parameter yang telah digunakan dalam
peramalan, karena dengan memerlukan data baru dapat
merubah koefisien regresi dan nilai optimal.

3. Pengujian model peramalan dengan parameter yang baru untuk
mengetahui kecepatannya. Jika kecepatan ini diangg^ cukup
memadai maka model tersebut akan digunakan sampai periode
berikutnya. Jika tidak memadai, maka pola-pola tersebut
diamati untuk memilih peramalan yang baru.

Dari uraian di atas maka peramalan yang berguna bagi

manajemen harus dianggap suatu proses yang sistemik, dengan

kata lain suatu peramalan janganlah dianggap sebagai suatu hal

yang permanen atau statis.

2.5.4. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Peramalan

Faktor-fektor yang mempengaruhi peramalan menurut

Agus Ahyari (2001, 56) dalam bukunya yng beijudul Manajemen

Produksi dan Sistem Produksi, dibedakan menjadi dua faktor,

yaitu:

a. Faktor intem

Merupakan faktor yang berasal dari dalam perusahaan sendiri.
Pada ummnnya faktor-faktor ini dapat dikuasai oleh
perusahaan, seperti:
1. Kualitas barang yang dihasilkan
2. Manfaat barang yang ditimbulakan oleh barang tersebut
3. Biaya-biaya distribusi
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b. Faktorekstem

Menipakan faktor-faktor yang berasal dari pihak luar
perusahaan. Umumnya faktor-faktor tersebut sukar untuk
dikuasai atau diatur oleh perusahaan, seperti:
1. kecakapan manajemen pesaing
2. Peraturan-peraturan hukum yang berlaku
3. Keadaan perekonomian
4. Tingkat persaingan atau posisi permintaan dari barang-

barang yang dlhasilkan
5. Jumlah perusahaan yang keluar masuk kedalam dunia

industri

Dari uraian di atas, maka sebuah perusahaan harus lebih

mempeihatikan faktor intern untuk dapat membuat keputusan

dengan cara meiamalkan, karena fektor intern merupakan fitktor

yang berasal dari dalam perusahaan itu sendiri.

2.53. Jenis-Jenis Peramalan

Menurut Eddy Heijanto (2007, 78) dalam bukunya

Manajemen Operasi, peramalan dibagi menjadi dua macam dari

jangka waktu dan penyusunannya. Bila dilihat dari sifat

penyusunaimya maka peramalan dibedakan atas dua macam:

1. Peramalan Subyektif
Merupakan peramalan yang didasarkan atas perasaan intuisi
dari orang yang menyusurmya dalam hal ini perasaan dari yang
menyusunnya sangat menentukan baik tidaknya hasil
peramalan tersebut. Peramalan tersebut dapat diperoleh dari
para ahli,salesman, sales manajer, survey konsumen dan
sebagainya

2. Peramalan Obyektif
Merupakan peramalan yang didasarkan atas data yang relevan
pada masa lalu, dengan menggunakan teknik - teknik dan
metode - metode dalam menganalisis data tersebut
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Jika dilibat dari jangka waktu peramalan yang disusun.

maka peramalan d^at dibedakan atas dua macam pula, yaitu:

1. Peramalan jangka pendek
Yaitu peramalan untuk jangka waktu kurang dari 3 bulan.
Misalnya peramalan dalam hubungan dengan perencanaan
pembelian material, penjadwalan keija, dan pengawasan
karyawan

2. Peramalan jangka menengah
Ramalan ini mencakup waktu antara 3-18 bulan. Misalnya,
peramalan untuk perencanaan penjualan, perencanaan
produksi, dan perencanaan tenaga kega tetap

3. Peramalan jangka panjang
Ramalan ini mencakup waktu lebih besar dari 18 bulan.
Misalnya, peramalan yang diperlukan dalam kaitannya dengan
penanaman modal, perencanaan fasilitas, dan perencanaan
untukkegiatan litbang.

Dari uraian di atas, maka imtuk melakukan peramalan

sebaiknya perusahaan menggunakan peramalan jangka pendek,

karena peramalan jangka pendek akan lebih akurat daripada

peramalan jangka panjang, karena peramalan jangka pendek hanya

mencakup waktu 3 bulan, sehingga tingkat keakuratan akan lebih

besar daripada peramalan jangka panjang.

3.6.5. Teknik-Teknik/ Metode Pendekatan Peramalan

Ramalan penjualan dalam suatu perusahaan dipergunakan untuk

membandingkan relasi kegiatan perusahaan dengan apa yang diramalkan.

Dalam melakukan kegiatan peramalan tersebut dibutuhkan suatu metode

ramalan yang tepat serta dapat disesuaikan dengan situasi-situasi yang

menyangkut sejumlah besar produk yang akan diramalkan.
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Menurut H. Tani Handoko (2000, 262) dalam bukunya Dasar-

Dasar Manajemen Produksi dan Operasi, berbagai teknik peramalan telah

tersedia yaitu teknik kualitatif, analisis trend, analisis runtun waktu,

analisls regresi dan korelasi, model-model ekonometiik, dan model-model

simulasi.

1. Teknik-teknik kualitatif

Teknik-teknik kualitatif adalah subjektif atau "judgemental" atau
berdasarkan pada estimasi-estimasi dan pendapat-pendapat seperti para
eksekutif, orang-otang penjual, para langganan, dan Iain-lain.

2. Teknik-teknik kuantitatif

• Model serial waktu {Time series)
Analisis runtut waktu berkenaan dengan serangkaian observasi
historikal suatu variabel ramalan. Analisis berkepentingan atas
pola-pola masa lain dalam data ini untuk produksi diwaktu yang
akan datang. Pengolahan data serial waktu dapat dilakukan dengan
beberapa metode dasar, sebagai berikut:

1. Rata-rata bergerak {Moving Average)
pada dasamya menggunakan fimgsi deret waktu, metode ini
memerlukan pendekatan model identifikasi serta penaksiran
awal dari paramatemya.

2. Pemulusan eksponensial {Exponential smoothing)
Metode smooOiing dipakai untuk mengurangi ketidakteraturan
data yang bersifat musiman dengan cara membuat
keseimbangan rata-rata dari data masa lampau.

3. Kecenderungan {Trend)
Menunjukan pola gerakan penurutan atau pertumbuhan
(kenaikan) jangka panjang serangkaian data historik.

• Metode Kausal

Metode ini menggunakan pendekatan sebab-akibat, dan bertujuan
untuk meramalkan keadaan di masa yang akan datang dengan
menemukan dan mengukur beberapa variabel bebas (independen)
yang penting beserta pengaruhnya terhadap variabel tidak bebas
yang akan diramalkan. Pada metode kausal terdapat tiga kelompok
metode yang sering dipakai:
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1. Metoda regresi dan korelasi memakai teknik kuadrat terkecil
(least square). Metoda ini sering dlgunakan untuk prediksi jangka
pendek.

2. Metoda ekonometri berdasarkan pada persamaan regresi yang
didekati secara simuitan. Metoda ini sering digunakan untuk
perencanaan ekonomi nasional dalam jangka pendek maupun
jangka panjang.

Adapun metode pendekatan peramalan menurut Eddy Hegant

(2007,79) dalam bukunya Manajemen Operasi, adalah sebagai berikut:

1. Time series

Analisis serial waktu dimulai dengan memplot data pada suatu sekala
waktu (membuat diagram pencar/ scattler diagram) kemudian
mempelajari plot tersebut, dan akhimya mencari suatu bentuk atau
pola yang konsisten atas data. Pola dari serangkaian data dalam serial
waktu dapat dikelompokan kedalam pola sebagai berikut:

• Horizontal (konstan)
Yaitu apabila data berfluktuasi di sekitar rata-rata secara stabil.
Polanya berupa garis lurus mendatar. Pola seperti ini biasanya
terdapat dalam jangka pendek atau menengah. Jarang sekali suatu
variable memiliki pola konstan dalam janglm panjang.

Kecenderungan (trend)
Yaitu apabila data mempunyai kecenderungan baik yang arahnya
meningbit atau menurun dari waktu ke waktu. Pola ini disebabkan
antara lain oleh bertambahnya populasi, perubahan pendapatan dan
pengaruh budaya.

Musiman (seasonal)
Yaitu apabila polanya merupakan gerakan yang bemlang-ulang
secara teratur dalam seti^ periode tertentu, triwulan, bulanan atau
mingguan. Pola ini biasanya berhubungan dengan faktor iklim/
cuaca atau factor yang dibuat oleh manusia, seperti liburan dan hari
besar.

Siklus ((yclical)
Yaitu apabila data dipengaruhi oleh fluktuasi ekonomi jangka
panjang, seperti daur Udup bisnis. Perbedaan utama antara pola
musiman dengan siklus adalah pola musiman mempunyai panjang
gelombang yang tetap dan teijadi pada jarak waktu (durasi) yang
tetap, sedangkan pola siklus memiliki jarak waktu yang lebih
panjang yang bervariasi dari satu siklus ke siklus lainnya.
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• Residu atau variasi acak

Yaitu apabila data tidak teratur sama sekali. Data yang bersifat
residu tidak dapat digambarkan.

2. Moving average
• Metode rata>rata bergerak sederhana

Perkiraan dengan metode ini didasarkan pada proyeksi serial data
yang dimuluskan dengan rata-rata bergerak. Nilai perkiraan untuk
suatu periode merupakan rata-rata dari nilai observasi N periode
terakhir.

Secara matematika rumus prakiraan dengan metode rata-rata
bergerak sederhana sebagai berilmt.

r-AT+i

c  /=I
/♦/ + ! =

JCi + JCt - 1 + ... + JCl - AT + 1

N  N

Dimana:

Xt = data observasi periode t
N  = panjang serial waktu yang digunakan
Fm = ̂ai perkiraan pada periode t+1

• Metode rata-rata bergerak tertimbang
Metode rata-rata bergerak tertimbang {weighted moving average)
menggunakan data N periode terakhir sebagai data historis untuk
melakukan prakiraan, tetapi setiap periode mendapat bobot yang
berbeda. Bobot lebih tinggi biasanya diberikan pada periode yang
semakin dekat dengan periode yang diramalkan.

Rumus metode rata-rata bergerak tertimbang sebagai
berikut

_  Wt.X 1 + Wt - i.Xt - I + ... + Wi-N* x.Xt - iv + I
Ft*\ =

Wt+Wt-\ + ... + Wt-N^\

Dimana:

Wt adalah bobot xmtuk periode t
Apabila Wt + Wt-i +...+ Wt-N+i, yaitu jika pembobotan

dalam persen, rumus nilai perkiraan untuk periode t+1 dapat
disederhanakan menjadi

Ft-\ = Wt.Xi + Wt- i.Xi -i + ... + Wt- N + iXi- N + 1

3. Eksponensial Smoothing
• Metode Pemulusan Eksponensial Tunggal
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Metode Eksponensial Tunggal (Singel Exponential Smoothing)
menambahkan parameter a dalam model untuk mengurangi faktor
kerandoman nilai prakiraan dapat dicapai dengan menggunakan
rumus berikut

Persamaan ramalan Exponential Smoothing Tunggal ini
adalah:

FI + I = (X . A I + (l — cr ^F I

Dimana:

At ° data aktual pada periode t
a  = smoothing constant/ faktor konstan pemulusan
Ft+i = permintaan nyata periode terakhir

Metode Pemulusan Eksponensial Linier
Metode Eksponensial Tunggal hanya akan efektif apabila serial
data yang diamati memiliki pola horizontal (stasioner). Jika
metode itu digunakan untuk data yang memiliki unsur trend
(kecenderungan) yang konsisten, nilai-nilai prakiraan akan selalu
berada di belakang nilai aktualnya (teqadi lagging yang terus
menerus). Metode yang tepat untuk melakukan prakiraan serial
data yang memiliki unsur kecenderungan adalah metode
Pemulusan Ek^nensial Linier {Linier Exponential Smoothing.
Salah satu metode pemulusan eksponensial linier, yang
diperkenalkan oleh Holt, menggunakan persamaan sebagai beiikut

St = a.X,+ (^-a XS* - 1 + T/ - i)
Tt= P .{Si- St-\')+ (l -
FI + m = 5'/ + T I.m

Pemulusan Eksponensial Linier Holt menambahkan
persamaan Tt untuk memperoleh pemulusan trend. Selanjutnya,
dengan menggabungkan persamaan trend Tt dan persamaan
pemulusan standar St dapat dihasilkan persamaan Ft. Metode Holt
menggunakan dua parameter, a dan b, yang masing-masing
nilainya dapat dipilih dari setiap angka diantara 0 sampai 1. Kedua
parameter itu dapat mempunyai nilai yang sama atau berbeda
besamya.
Proses inisialisasi tmtuk pemulusan eksponensial linear dari Holt
memerlukan dua taksiran, yaitu untuk nilai St dan Ti. Nilai Si dapat
disamakan dengan aktualnya (observasi) atau rata-rata dari
beberapa nilai observasi pada periode awal, sedangkan nilai Ti
dapat menggunakan taksiran kemiringan dari serial data itu
(menggunakan persamaan regresi linear) atau dengan
menggunakan rata-rata kenaikan dari beberapa periode, misalkan
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7', {X2-X^-^Xi-X^+{Xa-Xz)
3

Dimana:

t  = Periode

X  = Nilai pengamatan

• Metode Pemulusan Eksponensial Musiman
Sebagaimana halnya dengan persamaan Pemulusan

Eksponensial Linier yang dapat digunakan untuk memperkirakan
serial data yang memiliki pola trend, bentuk persamaan lain dapat
digunakan apabila pola dasar serial data berbentuk musiman. Salah
satu metode prakuaan yang khusus untuk data yang berpola
musiman adalah Metode Pemulusan Eksponensial Linier dan
Musiman dari Winter. Metode ini didasarkan atas tiga persamaan,
yaitu masing-masing unsur stasioner, trend dan musiman, yang
dirumuskan sebagai berikut:

St = +(l - -1 + Ti -1)

+ (l - /)lt - L(Xt^
lt = y

)
Fl + m — (iSlt + 7/jb)// - i + m

Dimana:

L  = jumlah periode dalam satu siklus musim
I  = faktor penyesuaian musim (indeks musiman)
St = komponen musiman pada periode t
Tt = komponen trend pada periode t

Nilai inisial T dapat dicari dengan menggunakan rumus sebagai
berikut:

1 \(Xl^\-X\) (Xl^i-X^ (Xl^l-Xi)]
Tl =

\{Xi + i-Xi) {X. + 2-X2) _ (Ax + i-Jfi)]
-
L[  L L L ]

Menghitung Kesalahan Peramalan:

1. Rata-Rata Penyimpangan Absolut
Rata-rata penyimpangan absolut (MAD, mean absolute deviation)
merupakan penjrunlahan kesalahan prakiraan tanpa menghiraukan
tanda aljabamya dibagi dengan banyaknya data yang diamati, yang
dirumuskan sebagai berikut.
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n

Dimana n = Jumlah Periode

Suatu ukuran ramalan yang umumnya digunakan adalah mean
absolute deviation (MAD). Secara sederhana, ukuran ini menipakan
perfoedaan antaia pennintaan nyata dan forecast
Kita dapat mengUtung rata-rata kesalahan bergerak sedeiiiana dalam
forecast atau kita dapat menggunakan exponential smoothing.
MAD ini dapat digunakan dalam dua caia. Pertama, analisis dapat

mengevaluasi MAD hasil hitungan untuk menentukan model dan a
yang akan menghasilkan forecast terbaik. Kegunaan kedua adalah
untuk memonitoring ramalan secara otomatik - mengecek
'^performance" model peramalan yang digunakan. Dalam hal ini
ukuran kesalahan yang disebut "tracking signal" dapat digunakan.
Tracking signal digunakan untuk memberitahukan kepada manajemen
bila ramalan-ramalan berbeda dengan permintaan nyata. Tracking
signal dapat dihitung dengan langkah-Iangkah berikut Pertama, kita
menghitung total kesalahan ramalan yang beijalan, dengan tanda
minus atau palsu. Langkah selanjutnya adalah mengevaluasi jumlah
komulatif kesalahan ramalan. Tracking signal diperoleh melalui
pembagian kesalahan komulatif dengan besamya MAD yang sudah
dicratakan secara eksponensial. Bila tracking signal sebesar d: 3 atau
lebih, sebagai contoh, ramalan-ramalan perlu ditinjau kembali.

Root Mean-Square Error digunakan untuk memperoleh gambaran
keseluruhan standar deviasi yang muncul saat menunjukkan perbedaan
antar kelompok, atau hubungan yang dimiliki.
Kita menghitung galat akar rata-rata kuadrat (root mean square error -
RMSE) dari setiap ramalan dan mempergunakan rata-rata bergerak
yang menghasilkan RMSE terkecil (galat akar rata-rata kuadrat dalam
ramalan).
Rumus tmtuk RMSE adalah:

Dimana:

At = nilai aktual dari deret waktu dalam periode t
Ft = nilai yang diramalkan
n  = jumlah periode waktu atau observasi

Perbedaan ramalan atau galat (yakni At - Ft) dikuadratkan agar
supaya kesalahan yang besar dikoreksi lebih berat daripada kesalahan
yang kecil.
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2.6. Perencanaan

Perencanaan merupakan fungsi yang organik yang sangat mutlak

hams dijalankan dan dilakukan oleh perusahaan. Dari berbagai penunusan

yang dapat dikatakan bahwa perencanan mempakan suatu fungsi

pemikiian rasional dan peneiapan secara tepat mengenai berbagai macam

hal yang dapat dikegakan dimasa yang akan datang. Setiap kegiatan

mempunyai arah dan tujuan memerlukan suatu perencanaan yang tepat,

maka tujuaan kegiatan tidak akan teiperinci secara efektif dan efisien apa

bila dalam perencanaan tidak beijalan dengan baik.

Menumt Basu Swastha (2000,5) dalam bukunya Asas-Asas

Marketing perencanaan yaitu sebagai berikut:

Perencanaan adalah proses mengembangkan dan memilih langkah-

langkah yang akan diambil imtuk menghadapi msalah-masalah dalam

organisasi atau perusahaan.

Adapun pengertian perencanaan menumt Louis A. Allen (2000,

45) dalam bukunya Planning inventory.

I

"Planning is the determination of a course of action to achieve a

desired.

Berdasarkan hal tersebut maka pemsahaan perlu untuk

mengadakan perencanaan terlebih dahulu didalam memasatkan produk

yang dihasilkan memeroleh kualitas, kuantitas dan standar waktu yang

telah ditet£q>kan serta dalam batas-batas.

Tujuan perencanaan penjualan hams tegas, jelas dan mudah

dimengerti. Seringkali perencanaan penjualan hams mengalami
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penibahan, oleh karena itu perencanaan penjualan hams besifat terbuka

untuk dapat dimbah bila diperlukan. Pelaksanaan kegiataimya juga hams

dimonitor dan dikendalikan tems menems yang disesuaikan dengan

kondisi yang ada namun perencanaan penjualan hams tetap pada tujuan

yang ditetapkan. Perencanaan penjualan juga mempakan fiingsi memilih

sasaian pemsahaan secara kebijaksanaan, program dan pemilihan langkah-

langkah apa yang hams dilakukan, siapa yang melakukan dan kapan

aktivitasnya dllaksanakaiL

Perencanaan penjualan mempakan suatu keinginan pemsahaan di

dalam menentukan seberapa besar jumlah barang yang dapat dijual oleh

pemsahaan agar jumlahnya tidak terlalu banyak atau terlalu sedikit

dibandingkan dengan kebutuhan atau permintaan.

2.6.1. Kegunaan Perencanaan

Peramalan sangat penting bagi pemsahaan. Hasil dari

ramalan membantu manajemen dalam membuat perencanaan.

Manfaat/ kegunaan utama dari perencanaan menumt Kotler (2000,

519) dalam bukunya Manajemen Pemasaran Milenium adalah:

a. Mendorong pola berfikir kedepan yang sistematis bagi seluruh
manajemen

b. Mengarah pada koordinasi seluruh kegiatan pemsahaan yang
lebih baik

c. Mendorong peningkatan standar prestasi untuk kepentingan
pengendalian

d. Melatih para eksekutif dalam mempertajam formulasi tujuan
dan kebijaksanaan pemsahaan

e. Membuat pemsahaan lebih siap dalam menghadapi
perkembangan yang tiba - tiba munciU
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f. Membuat para eksekutif memiliki rasa dan sikap yang lebih
dinamis dalam mengemban tanggung jawab yang saling
berkaitan.

Dari uraian tentang kegunaan perencanaan di atas, maka

perencanaan bertujuan untuk melatih seorang manager pemasaran

dalam meningkatkan kemampuaimya dalam mengembangkan

sebuah perencanaan yang matang.

2.6 Tujuan Perencanaan

Tujuan perencanaan memirut H Arman Nasution (1999,

231) dalam bukunya Manajemen Pemasaran Untuk Enginering ada

empat tujuan, yaitu:

1. Untuk memberikan pengarahan baik untuk manajer karyawan
maupun non manajerial. Dengan rencana karyawan dapat
mengetahui apa yang hams mereka capai dengan siapa mereka
hams bekega sama dan apa yang hams dilakukan untuk
mencapai tujuan organisasi. Tanpa perencanaan, departemen
dan individual, sehingga kega organisasasi kurang efisien.

2. Untuk mengiirangi ketidakpastian ketika seorang manajer
membuat rencana, ia dipaksa untuk melihat jauh kedepan,
meramalkan pembahan memperkirakan efek dari pembahan
tersebut, dan menyusun rencana untuk menghadapinya.

3. Untuk meminimalisir pemborosan. Dengan keija yang terarah
dan terencana, karyawan dapat bekeija lebih efisien dan
mengurangi pemborosan. Selain itu, dengan rencana seorang
manajer juga dpat mengidentifikasi dan menghapus hal-hal
yang tidak efisien dalam perusahaan.

4. Untuk menetapkan tujuan dan standar yang digunakan
dalam fungsi selanjutnya, yaitu proses pengontrolan dan
pengevaluasian. Proses evaluasi adalah prosesmembandingkan
rencana dengan kenyataan yang ada. Tanpa adanya rencana
manajer tidak akan dapat menilai kinega perusahaan.
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Selain keempat hal tersebut sebagian besar studi

menimjukan adanya hubungan antafa perencanaan dengan

kinega penisahaan.

2.63. Hakekat Perencanaan

Hakekat perencanaan menurut Gasversz (2001,492) dalam

bukunya Planing and Inventory Control, Perencanaan merupakan

penentuan tujuan utama organisasi beserta cara-cara untuk

mencapi tujuan utama tersebut

• Rencana kega merupakan penetapan tujuan yang akan dlcapai
dan pemilihan usaha-usah yang dapat dilaksanakan untuk
menc^ai tujuan tersebut

•  Perencanaan diperlukan karena:
a. Manusia dapat mengubah masa depan menurut

kehendaknya
b. Manusia tidak boleh menyerah pada keadaan dan masa

depan yang tidak menentu, tetapi menciptakan masa depan
c. Masa depan adalah akibat dari masa lampau keadaan

sekarang dan disertai usaha untuk mengarahkannya

• Landasan dasar setiap perencanaan adalah kemampuan
manusia imtuk secara sad^ memilih altematif masa depan
yang dikehendaki dan kemudian mengarahkan daya upayanya
mituk memijudkan masa depan yang dipilih tersebut

•  Perencanaan merupakan langkah utama yang penting dalam
keseluruhan proses manajemen agar faktor produksi yang
terbatas dapat diarahkan secara maksimal untuk mencapai
tujuan yang telah ditetapkan

•  Perencanaan merupakan spesifikasi dari tujuan penisahaan
yang ingin dicapai serta cara-cara yang akan ditempuh untuk
mencapai tujuan tersebut, hal ini berarti mengandung arti:
a. Penentuan tujuan
b. Pemilihan dan penentuan cara yang akan ditempuh
c. Usaha untuk mencapai tujuan tersebut
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• Kegunaan perencanaan/ rencana ke^a:
a. Dapat membedakan arah bagi setiap kegiatan dengan jelas
b. Dapat mengetahm q)akah tujuan tersebut telah dicapai
c. Dapat memudahkan mengidentifikasikan bambatan
d. Dapat menghindarkan pertumbuhan dan pericembangan

yang tak terkendali.

Daii hakekat perencanaan di atas, sebuah perencanaan

ditentukan oleh kemampuan seseorang dalam menentukan tujuan/

masa depan, baik atau tidaknya sebuah perencanan dapat dilihat

daii bagaimana cara seseorang mengarahkan daya upayanya untuk

mewujudkan masa depannya tersebut.

2.6.4. Unsur-Unsur Perencanaan

Zudyard Kipling (2001, 1) dalam bukunya Busines Plan,

dalam perencanaan ada enam pelayanan yang bemama: {what,

where, when, how, who)

1. Tindakan apa yang harus dikegakan
2. Apakah sebabnya tindakan itu harus dikeijakan
3. Dimanakah tindakan itu harus dikegakan
4. Kapan tindakan itu harus dikegakan
5. Bagaimana cara pelaksanaan tindakan tersebut
6. Si^akah yang akan mengegakan tindakan itu.

Menurut Silalahi (2004, 290) dalam bukunya Metode

Penelitian dan Studi Kasus, ada lima unsur-unsur perencanaan,

yaitu:

1. Penyelidikan (Research)
2. Penentuan sumber langka {scarce resources)
3. Penentuan lingkungan
4. Penentuan kebijakan perusahaan
5. Penetuan wahana (organisasi).
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Dari uraian di atas, maka imsur-unsur perencanaan

merupakan faktor penting yang harus dipeihatikan karena unsur-

unsur ini merapakan sebuah penentuan berhasil atau tidaknya

sebuah perencanaan.

2.7. Penjualan

Penjualan adalah kegiatan yang tidak asing lagi bagi para pemasar.

Implementasi program penjualan untuk memacu penjualan produk pada

suatu perusahaan merupakan persyaratan untuk memenangkan persaingan

dalam kondisi yang berkembang dengan pesat dan sangat kompetitif

dewasa ini, maka berbagai pendapat prm dikemukakan oleh para ahli

mengenai penjualan.

Menurut Buchari Alma (2005, 116) dalam bukunya Manajemen

Pemasaran & Manajemen Pemasaran Jasa, penjualan merupakan kegiatan

untuk melayani kebutuhan dan keinginan pembeli serta mengatasi

masalah-masalah yang dihadapi oleh para pembeli.

Selain itu Buchari Alma juga berpendapat bahwa:

Ilmu menjual sebagai suatu ilmu yang mempelajari tentang
bagaimana menciptakan suatu keinginan membeli dan bahwa dengan
memiliki barang yang ditawarkan akan dapat memuaskan dan memberikan
keuntungan kepada kedua belah pihak.

Menurut H Arman Nasution, Indung Sudarso, dan Lantip

Trisunamo (2006, 133) dalam bukunya Manajemen Pemasaran Untuk

Enginering mengatakan bahwa:
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"Penjulan adalah suatu kegiatan penghubung antara penisahaan dengan

konsumen untuk merealisasikan tujuan akhir pemasaran".

Adapim pengertian penjualan menunit Gregorius Chandra (2002,

217) dalam bnkunya Strategi dan Program Pemasaran, yaitu:

Penjualan merapakan program yang terdiri atas berbagai kegiatan
pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian
barang dan jasa dari produsen kepada konsumen sehingga penggunaannya
sesuai dengan yang dbutubkan (jenis, jumlah, harga, tempat dan saat yang
diperlukan).

Definisi lain tentang penjualan menurut Marbun (2003,225) dalam

bukunya Kamus Manajemen, yaitu:

Penjualan adalah sebagai pengalihan hak milik atas barang dengan
imbalan uang sebagai gantinya, peisetujuan untuk menyerahkan barang
kepada pihak lain dengan menerima pembayaran, tawaran potong harga
oleh badan pengecer untuk berbagai macam barang untuk selama waktu
tertentu, jucdah total barang yang tegual oleh penisahaan dalam waktu
tertentu.

Dari beberapa kutipan di atas, penjualan adalah interaksi antara

individu/ penisahaan dengan konsumen dengan suatu hubungan yang

baik sehingga dapat diketahui apa yang menjadi kebutuhsn masing-

masing pihak dengan penmdingan, membujuk, persetujuan dengan

transaksi dan terima barang serta pembayarannya.

2.7.1. Format Ferencanaan Penjualan

Menurut Grant (2000,135) dalam bukunya Successful sales

Management, Alih Bahasa, format perencanaan penjualan sebagai

berikut:

1. Analisis Informasi

• Tren pasar keseluruhan
• Tren produk
• Tren sektor
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• Tienpelanggan
• Anaiisis penjualan versus pasar (pangsa pasar)
• Aktivitas persaingan
• Anaiisis tim penjualan
• Anaiisis laporan pengawasan
• Anaiisis organisasi
• Anaiisis SWOT (strength, weakneses, opportunities,

threats)

2. Tujuan Volume/Bagian/Keuntungan
(Ri^iah, satuan, %) berdasarkan pasar/ pelanggan

3. Transaksiutamadantindakan

Perkembangan pasar
Penukaran produk
Rencana pelanggan kunci
Organisasi
Metode penjualan (misalnya penjualan lewat telepon,
kunjungan pribadi)
Frekuensi kunjungan
Perekrutan

Pelatiban

Laporan/ metode pengawasan
Penentuan barga/ diskon
Promosi

4. Anggaran pengeluaran

5. Jadualacara.

Dari uraian tentdng format perencanaan penjualan di alas,

malcfl format perencanaan penjualan adalab sebuab kegiatan

Himana perusabaan bams dapat menyusim berbagai kegiatan

perencanaan penjualan perusabaan dengan sebaik-baiknya agar

tidak teijadi kemgian.
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2.7.2. Tahap-Tahap Dalam Proses Penjualan

Menurut Gregorius Chandra (2002, 219) dalam bukunya

Strategi dan Program Pemasaran terdapat lima tahap penjualan

yaitu sebagai beiikut:

1. Persiapan sebelum penjualan
Disini kegiatan yang ̂ lakukan adalah mempersiapkan tenaga
penjualan dengan memberikan pengertian tentang barang yang
dijualnya. Pasar yang dituju dan tehnik-tehnik penjualan yang
barus dilakukan. selain itu, mereka juga Jebih dulu harus
mengetahui kemungkinan tentang motivasi dan prilaku dalam
segmen pasar yang dituju.

2. Penentuan lokasi pembeli yang potensial
Dengan menggunakan data pembeli yang lain maupun
sekarang. Sdiingga Penjual dapat moientukan karakteristik
ataucalon pembeli potensial.

3. Pendekatan Pendahuluan

Sebelum melakukan penjualan, penjual harus mempelajari
semua masdah tentang individu atau perusahaan sebagai
pembelinya. Selain itu, perlu juga menget^ui tentang produk
atau merk apa yang sedang mereka gunakan dan bagaimana
reaksinya.

4. Melakukan penjualan
Penjualan yang dilakukan bermula dari suatu usaha untuk
memikat perhatian calon konsumen. Kemudian diusahakan
untuk mengetahui daya tank atau minat mereka jika minat
dapat diikuti dengan munculnya keinginan untuk membeli,
maka jika penjual tinggal merealisir penjualan produknya. Pada
saat ini penjudan dilakukan.

5. Pelayanan pumajud
Sebenamya kegitan penjudan tidak berakhir pada saat pesanan
dari pembeli telah terpenuhi, tet^i masih perlu dilanjutkan
dengan memberikan pelayanan servis kepada mereka.
Beberapa pelayanan yang diberikan oleh penjud sesudah
penjudan ̂lakukan antara lain berupa:
-  Pemberian garansi
-- Pembelian jasa reparasi
-  Latihan tenaga-tenaga operasiond dan cara penggunaannya
-  Pengantar barang kerumah.



44

Dalam tahap terakhir ini, penjual harus berusaha mengatasi

berbagai macam keliihan 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 bermanfaat dan

hasilnya kega produk tersebut memuaskan.

2.73. Faktor-Faktor Yang Mempenganihui Penjnalan

Menunit Basu Swastha (2001, 126) dalam bukunya Asas-

Asas Marketing, dalam prekteknya, kegiatan penjualan

dipengaruhi oleh bebeiapa &ktor, antara lain:

1. Kondisi dan Kemampuan Penjual
Transaksi jual bell atau pemindahan hak milik secara
komersial atas barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan
dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli
sebagai pih^ kedua. Disini, penjud harus dapat menyakinkan
kepada pembelinya agar dapat beihasil mencapai sasaran
penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut penjual
harus memahami beterapa masalah penting yang sangat
berkaitan, yakni:
•  Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan.
• Harga produk.
•  Syarat penjualan, seperti: pembayaran. pengantaran,

pelayanan sesudah penjualan, garansi, d^ sebagainya.

Masalah-masalah tersebut biasanya menjadi pusat perhatian

pembeli sebelum melakukan pembelian. Selain itu, manajer perlu

memperhatikan jumlah serta si&t-sifat tenaga penjualan yang

dipakai. Dengan tenaga penjualan yang baik dapatlah dihindari

timbulnya kemungkinan rasa kecewa pada para pembeli dalam

pembeliannya. Adapun sifat-sifat yang perlu dimiliki oleh seorang
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penjual yang baik antara lain: sopan, pandai bergaul, pandai

berbicara, mempunyai kepribadian yang menarik, sehat jasmani,

jujur, mengetahui caia-caia penjualan, dan sebagainya.

2. KondlsiPasar

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi
sasaran dalam penjualan, dapat pula mempenganihi kegiatan
penjualannya. Ad^un faktor-faktor kondisi pasar yang perlu
diperhatikan adalah:
■  Jenis pasamya, ̂ akah pasar konsumen, pasar industri,

pasar penjual, pasar pemerintah, ataukah pasar
intemasional.

■ Kelompok pembeli atau segmen pasamya.
■ Daya belinya
■  Frekuensi pembeliannya.
■ Keinginan dan kebutuhannya.

3. Modal

Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila
baiang yang dijualnya tersebut belum dikenal oleh calon
pembeli, atau apabila lokasi pembeli jauh daii tempat penjual.
Dalam keadam seperti ini, penjual hams memperkenall^ dulu
membawa barangnya ketempat pembeli. Untuk melaksanakan
maksud tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha, seperti:
alat transport, tempat peragaan baik didalam perusahaan
maupun diluar perusahaan, usaha promosi, dan sebagainya.
Semua itu hanya dapat dilakukan apabila penjual memiliki
sejumlah modal yang diperlukan untuk itu.

4. Kondisi Organisasi Perusahaan
Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini
ditangani oleh bagian tersendiri (B^an Penjualan) yang
dipegang orang-orang tertentu/ ahli dibidang penjualan. Lain
h^ya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan
ditangani oleh orang yang juga melakukan fimgsi-fungsi lain.
Hal ini disebabkan karena jumlah tenaga keijanya lebih sedikit,
sistem organisasinya lebih sederhana, masalah-masalah yang
dihadapi, serta sarana yang dimiliki juga tidak sekompleks
perusahaan besar. Biasanya, masalah penjualan ini ditangani
sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikw kepada orang lain.

5. FaktorLain

Faktor-Mtor lain seperti : periklanan, peragaan, kampanye,
pemberian hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Namun
imtuk melaksanakannya, diperlukan sejuml^ dana yang tidak
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sedikit Bagi perusahaan yang bennodal kuat, kegiatan ini
secaia rutin dapat dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil
yang mempunyai modal lelatif kecil, kegiatan ini lebih jarang
dilakukan.

Dari faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan dl atas

maka penjualan dipengaruhi oleh sebagian faktor yang sifatnya

internal seperti kondisi perusahaan, modal dan lain sebagainya.

Penjualan juga dapat di pengaruhi oleh &ktor ekstemal yang tidak

dapat dikontrol oleh perusahaan seperti iklim politik atau sesuatu

yang teijadi pada sebuah negara.

2.7.4. Fimgsi-Fungsi Penjualan

Fungsi penjualan sangat penting karena bertujuan menjual

produk yang dihasilkan oleh perusahaan sebagai sumber

pendapatan atau sebagai penutup semua biaya produksi dan operasi

guna memperoleh keuntungan dan lembaga pemasaran harus

mengetahui sasaran-sasaran penjualannya.

Fungsi-fimgsi penjualan menurut Arens et al (2006, 412)

dalam bukunya Manajemen Penjualan, adalah:

1. Pemrosesan order pelanggan (Processing customers order)
Permintaan barang oleh pelanggan merupakan titik awal
keseluruhan siklus. Biasanya permintaan ini diperoleh dari
penawaran untuk membeli barang-barang

2. Prsetujuan penjualan secara kredit (Grantings credits)
Sebelum barang dikirimkan seseoiang yang berwenang dalam
perusahaan harus menyetujui penjualan secara kredit ke
pelanggan atas penjualan kredit tersebut

3. Pengirinian barang (Shipping goods)
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Merupakan fungsi yang paling piakds karena menipakan titik
pertama dimana teijadinya penyerahan aktivitas penisahaan

4. Penagihan ke pelanggan dan pencatatan penjualan (Bling
customers and recording sales)
Merupakan alat pemberitahuan ke pelanggan mengenai jumlah
yang ditagih atas barang tersebut dan penagihan ini harus
dilakukan tepat waktu.

Dari keempat fungsi penjualan di atas, maka fungsi-fungsi

penjualan merupakan serangkaian kegjatan penjualan yang

dilalnikan perusahaan agar proses pelaksanaan penjualan terarah

dan beijalan sesuai prosedur yang berlaku dalam sebuah

perusahaan tersebut



BABm

OBJEK DAN METODE PENELIITAN

3.1. Objek Penelitian

Pada penelitian ini yang menjadi variabel penelitian adalah

peramalan dengan indikator jumlah penjualan, periode waktu, dan tingk-at

permintaan dan perencanaan penjualan dengan indikator target penjualan,

anggaran pemasaran dan harga dan anggaran pada produk.

Tempat penelitian pada sebuah perusahaan leasing yang

memfokuskan bisnisnya pada pembiayaan sepeda motor, yaitu FT.

Wahana Ottomitra Multiartha Tbk, yang berlokasi di Jl. Raya Gunung

Sahari No. 32 Jakarta 10720.

Penelitian dilakukan mulai bulan Maret 2009 sampai dengan biilan

April 2009 di FT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

3.2. Metode Penelitian

3.2.1. Desain Penelitian

Desain penelitian ini disusun dengan memperhatikan:

1. Jenis, metode, teknik penelitian

Jenis atau bentuk penelitian adalah deskriptif eksploratif

dengan metode studi kasus. Data yang terkumpul mengenai

jumlah produk yang tegual yang akan dianalisis dengan

menggimakan metode exponential smoothing untuk

perencanaan penjualan.

48
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2. Unit Analisis

Unit analisis penelitian ini adalah bagian divisi pemasaian

perusahaan (marketing) FT. Wahanna Ottomitra Multiaitha Tbk.

3.2.2. Operasionalisasi Variabel

Tabei3.1

Operasionalisasi Variabel

No Variabel/Subvariabel Indikator Skala/Ukuran

1. Peramalan Penjualan ■  Jumlah Penjualan
■ Kuantitas Permintaan

Nominal

Nominal

2. Perencanaan Penjualan ■ Target Penjualan
■ Anggaran Pemasaran
■ Harga

Nominal

Nominal

Nominal

3.23. Prosedur Pengumpulan data

Dalam memperoleh data penulis menggunakan data primer

dan data sekunder. Data primer diperoleh dengan melakukan:

a. Wawancara secara langsung dengan divisi pemasaran yang

dianggap d^at memberikan data mengenai penjualan sepeda

motor Kawasaki pada tahun 2006-2008

b. Observasi mengenai pelaksanaan penjualan sepeda motor

Kawasaki pada tahun 2006-2008 di bagian marketing

perusahaan.

Pengumpulan data sekunder melalui studi pustaka dengan

cara mempelajari literatur-literatur, teori-teori, dan bacaan lainnya

yang berhubungan dengan peramalan dan perencanaan penjualan.
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3.2.4. Metode Analisis

Metode dan analisis data yang digunakan:

1. Analisis deskriptif, bertujuan untuk mendeskripsikan dan

memperoleh gambaran secara mendalam dan okgektif mengenai

perencanaan penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT.

Wahanna Ottomitra Multiartha Tbk.

2. Metode yang digunakan adalah metode peramalan penjualan

yaitu dengan menggunakan metode exponential smoothing atau

pemulusan eksponensial, adalah suatu prosedur yang

mengulang perhitungan secara terus-menerus dengan

menggunakan data terbaru, metode ini didasarkan pada

perhitungan rata-rata (penghalusan data masa lalu secara

eksponensial). Data yang diperoleh akan ditabulasikan

kemudian diolah dengan mempergunakan beberapa rumus.

Eksponensial Smoothing adalah suatu tipe teknik

peramalan rata-rata bergerak yang melakukan penimbangan

terhadap data masa lalu dengan cara eksponensial sehingga data

paling akhir mempimyai bobot atau timbangan lebih besar dalam

rata-rata bergerak. Dengan eksponensial smoothing sederhana,

forecast dilakukan dengan cara ramalan periode terakhir ditambah

porsi perbedaan (disebut a) antara permintaan nyata periode

terakhir dan ramalan periode terakhir. Metode yang digunakan

pada penelitian ini adalah Metode Pemulusan Eksponensial

Txmggal.
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Metode Eksponensial Tunggal (Singel Exponential

Smoothing menambahkan paramet^ a dalam model untuk

mengurangi faktor kerandoman nilai prakiraan dapat dicapai

dengan menggimakan rumus berikut

Persamaan ramalan Exponential Smoothing Tunggal ini adalah:

F/ + i= a .At ̂  (l-a )lF/

Dimana:

At = data aktual pada periode t

a  = smoothing constant/ faktor konstan pemulusan

Ft+i = permintaan nyata periode terakhir

Sedangkan penghitungan kesalahan peramalan dalam

penelitian ini dengan menggunakan:

1. Rata-Rata Penyimpangan Absolut (MAD)

Rata-rata penyimpangan absolut (MAD, mean absolute

deviation) merupakan penjumlahan kesalahan prakiraan tanpa

menghiraukan tanda aljabamya dibagi dengan banyaknya data

yang diamati, yang dirumuskan sebagai berikut

n

Dimana n - Jumlah Periode

Suatu ukuran ramalan yang umumnya digunakan adalah

mean absolute deviation (MAD). Secara sederhana, ukuran ini

merupakan perbedaan antara permintaan nyata dan forecast.
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Kita dapat menghitung rata-rata kesalahan bergerak sederhana

dalam forecast atau kita dapat menggunakan exponential

smoothing.

MAD ini dapat digunakan dalam dua cara. Pertama,

analisis dapat mengevaluasi MAD hasil hitungan imtuk

menentukan model dan a yang akan menghasilkan forecast

terbaik. Kegunaan kedua adalah untuk memonitoring ramalan

secara otomatik - mengecek "performance" model peramalan

yang digunakan. Dalam hal ini ukuran kesalahan yang disebut

'tracking signal" dapat digunakan. Tracking signal digunakan

untuk memberitahukan kepada manajemen bila ramalan-

ramalan berbeda dengan permintaan nyata. Tracking signal

dapat-dihitung dengan langkah-langkah berikut Pertama, kita

menghitung total kesalahan ramalan yang begalan, dengan

tanda minus atau palsu. Langkah selanjutnya adalah

mengevaluasi jumlah komulatif kesalahan ramalan. Tracking

signal diperoleh melalui pembagian kesalahan komulatif

dengan besamya MAD yang sudah dicratakan secara

eksponensial. Bila tracking signal sebesar ± 3 atau lebih,

sebagai contoh, ramalan-ramalan perlu ditinjau kembali.

2. Root Mean-Square Error (RMSE)

Root Mean-Square Error digunakan untuk memperoleh

gambaran keseluruhan standar deviasi yang muncul saat
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menunjukkan perbedaan antar kelompok, atau hubungan yang

dimiliki.

Kita menghitung galat akar rata-rata kuadrat (root mean square

error - RMSE) dari setiap ramalan dan mempergunakan rata-

rata bergerak yang menghasilkan RMSE terkecil (galat akar.

rata-rata kuadrat dalam ramalan).

Rumus untuk RMSE adalah:

Di mana:

At = nilal aktual dari deret waktu dalam periode t

Ft = nilai yang diramalkan

n = jumlah periode waktu atau observasi

Perbedaan ramalan atau galat ( yakni At - Ft )

dikuadratkan agar supaya kesalahan yang besar dikoreksi lebih

berat daripada kesalahan yang kecil.



BAB IV

BASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Basil Penelitian

4.1.1. Sejarah dan Perkembangan Penisahaan

Sejarah FT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk (WOM

Finance) berawal tahun 1982 dari PT. Jakarta Tolg^o Leasing. Tahun

1 Perusahaan diakuisisi dari PT. Fuji Semeru Leasing yang

memfokuskan bisnisnya pada pembiayaan motor baru khususnya

merek Honda. Keputusan membidik segmen pasar pembiayaan

sepeda motor yang diyakini akan mengalami pertumbuhan pesat

beberapa tahun kedepan ini temyata terbukti tepat. Sesudah secara

resmi menyandang nama PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

(WOM Finance) di tahun 2000, Perusahaan terus mengalami

pertumbuhan pesat yang menjanjikan.

Tahun 2001 Perusahaan memasuki pasar motor bekas, disusul

langkah meyakinkan memasuki pasar modal dengan penerbitan

Obligasi I WOM Finance senilai Rp 300 Miliar dengan rating idA-

(Singie A minus) Stable Outlook dari Pefindo (Pemeringkat Efek

Indonesia) pada tahun 2003, yang dilanjutkan dengan penerbitan

obligasi II WOM Finance pada tahun 2003 senilai Rp 500 miliar

dengan rating idA- (Single A minus) Stable Outlook.

Belum selesai sampai disitu, tahun 2004 WOM Finance

memasuki babak baru, menjadi Perusahaan Terbuka. Bersamaan

54
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dengan langkah tersebut berbagai kebijakan progresif dan keija sama

strategis sukses dilaksanakan, termasuk mencatat prestasi sebagai

Penisahaan Multiiinance terbaik untuk kategori asset diatas Rp 500

miliar sampai Rp. 1 triliun daii majalah investor dan Penisahaan

Multifinance teriiaik dari majalah infoBank.

WOM Finance tumbuh pesat karena dibangun dengan dasar

yang kuat serta strategi pengembangan masa depan yang dirumuskan

dengan serins. Untuk menjaga pertumbuhan d masa depan, di tahun

2004 manajemen mengambil langkah penting melalui aliansi dengan

PT Bank Intemasional Tbk (BII). Langkah ini pada akhimya

diharapkan dapat mampu menjamin sumber pendanaan, sementara

manajemen dapat berkonsentrasi penuh dalam pengembangan

bisnisnya.

Penc{^aian sukses tidak berhenti sampai disitu, saat ini untuk

teems memperluas pasar yang berdampak pada peningkatan

pendiqiatan Penisahaan, WOM Finance juga telah memulai

pembiayaan produk sepeda motor jepang seiain Honda. Langkah ini

disambut pasar dengan antusias karena memberikan lebih banyak

pilihan merek bagi pelanggan WOM Finance untuk mendapatkan

sepeda motor yang diinginkannya.

Setelah seluruh penataan manajemen dan prestasi yang diraih,

tahun 2005 ditapaki WOM Finance dengan langkah mantap.

Pengalaman, kega keras, serta dukungan tim manajemen dan staf
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yang handal akan membawa WOM Finance menjadi salah satu

pemsahaan pembiayaan konsumen yang terbaik di Indonesia.

Togas dan Wewenang:

■ R^at Umum Pemegang Saham

Untuk melindimgi kepentingan pemegang saham, Perseroan

memasdkan bahwa Rapat Umum Pemegang Saham Tahunan

diselenggarakan pada waktunya dan dipersiapkan sesuai dengan

ketentuan Pasal 19 Anggaran Dasar Perseroan dan BAPEPAM-

LKNo. DCLl.

■ Dewan Komisaris

Tugas Komisaris adalah melakukan pengawasan atas kebijakan

Direksi dalam menjalankan Perseroan serta memberikan nasihat

kepada Direksi.

■ Divisi Audit Intemal

Divisi Audit Intemal membantu Dewan Direksi dalam

menjalankan pengendalian intemal dalam memastikan bahwa

efektivitas dari pengendalian tersebut dalam mengelola operasi

Perseroan telah konsisten dengan seluruh kebijakan dan prosedm-

prosedur. Divisi Audit Intemal melakukan audit pada

pengendalian-pengendalian Perseroan pada setiap aspek

bisnisnya, dan melaporkan hasil auditnya pada Dewan Direksi dan

Komite Audit, bersama dengan saran untuk perbaikan dan tindak

lanjut implementasi dari rekomendasi. Sebagai tambahan. Audit

Intemal secara bericala melakukan pemeriksaan prosedur
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pengendalian internal untuk memastikan bahwa prosedur tersebut

tetap konsisten dengan perubahan kondisi-kondisi dan resiko-

resiko.

Sekertaris Perusahaan

Sekertaris Perusahaan bertanggung jawab sebagai penghubung

antara Perseroan dan BAPEPAM-LK, pemegang sahan, media,

komunitas sekitar pabrik dan masyarakat umum serta memastikan

bahwa investor-investor baik yang ada saat ini maupun yang

potensial memiliki akses pada informasi yang berkaitan dengan

kondisi Perseroan. Sekertaris Perusahaan juga memonitor

perkembangan hukum dan ketentuan yang beAubui^an dengan

Pasar Modal, Undang-undang Perseroan Terbatas dan Anggaran

Dasar Perseroan serta memastikan kepatuhan dengan peraturan

perundangan dan ketentuan tersebut. Sekertaris Perusahaan

membantu Dewan Komisaris dan Dewan Direksi dalam aplikasi

Tata Kelola Perusahaan dalam Perseroan dan

mengadministrasikan seluruh aktivitas internal maupun ekstemal

dari Dewan.
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4.1J2. Stniktnr Oi^anisasi Perusahaan PT. Wahana Ottomitra

Multiartha Tbk (WOM Finance)

Marketing
Director

Business

development

Board Of

Commissioners

Pres

Dit«

[dent

!Ctor

Corporate
Seoetary

Finance

Director

Internal Audit

Operation
Director

Risk Management

Director

Human Resources

Departement

Business Unit

Sumber: PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.2008
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4.13. OperasionalPerosahaan

Table 4.1

PT. Wahana Ottomitra Multiartha

Jumlah penjualan sepeda motor Kawasaki (unit)
Tahun 2006 - 2008

Tahim Triwulan periode Jumlah

penjualan
Harga Perunit

2006 1 1 125.314 10.100.000

2 2 150311 10.500.000

3 3 135.024 11.150.000

4 4 211.314 11.400.000

2007 1 5 130.541 11.700.000

2 6 154332 12.350.000

3 7 143.574 12.850.000

4 8 214.300 12.900.000

2008 1 9 168.341 13.350.000

2 10 210.538 13.900.000

3 11 172.249 14.250.000

4 12 183.423 14.750.000

Sumber: PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.2008

43. Pembahasan

43.1 Pelaksanaan Penjualan

Pelaksanaan penjualan sepeda motor Kawasaki yang

dilakukan oleh PT. Wahana Otomitra Multiartha Tbk. ini dilakukan

dengan terlebih dahulu menghitung tingkat pertumbuhan penjualan

sepeda motor Kawasaki pada tahun 2006 - 2008 agar dapat

diketahui berapa tingkat rata - rata pertumbuhan penjualannya,

sehingga dapat diketahui baik atau buruknya rata — rata

pertumbuhan penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT. Wahana

Ottomitra Multiartha Tbk.



4.2^. Pertumbuhan Penjualan

Tabel 4.2

Data Penjualan Sepeda Motor Kawasaki
FT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk

Periode Tahun 2006-2008
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Tahun Triwulan Periode Penjulan

perunit

Pertumbuhan penjulan

2006 1 1 125.314 -

2 2 150.211 19.86%

3 3 135.024 -10.11%

4 4 211.314 56.52%

2007 1 5 130.541 -42.96%

2 6 154.232 18.14%

3 7 143.574 -6.91%

4 8 214.300 49.31%

2008 1 9 168.341 -21.44%

2 10 210.538 25.06%

3 11 172.249 -18.18%

4 12 183.423 6.48%

Total pertumbuhan 75.88%

Rata-rata 632%

Sumber; data diolah, 2009
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Rata-rata = Total peniualan

12

= 75.88

12

= 6.32%

PertumbuhanPeajaalan = "-'x 100%
VoL Pergualann—\

Periode 2 = 150.211 - 125.314 x 100%

125.314

= 19.86%

Periode 3 135.024-150.211 X 100%

150.211

= -10.11%

Periode 4 = 211.314-135.024 x 100%

135.024

= 56.52%

Periode 5 = 130.541 -211.314 x 100%

211.314

= -42.96%

Periode 6 = 154.232- 130.541 x 100%

130.541

= 18.14%

Periode? = 143.574-154.232 x 100%

154.232

= -6.91%

Periode 8 = 214.300-143.574 x 100%

143.574

= 49.31%
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Periode 9 = 168.341-214.300 x 100%

214.300

= -21.44%

Periodel0 = 210.538-168.341 x 100%

168.341

= 25.06%

Periode 11 = 172.249 - 210.538 x 100%

210.538

= -18.18%

Periode 12 = 183.423 -172.249 x 100%

172.249

= 6.48%

Dari perhitimgan diatas bahwa pelaksanaan penjualan pada

PT. Wahana Ottomitra Mulitiartba Tbk.dari tahun 2006 sampai

2008 sebesar 6.32 % maka penjualan pada PT. wahana ottomitra

multiatriia tbk sehingga menghasilakan pertiunbuhaan penjualan

yang cukup balk

4.2.3. Pelaksanaan Peramalan Penjualan sepeda motor Kawasaki

pada PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

Pada iimiimnya sebelum perusahaan melaksanakan

pemasaran suatu barang, sebaiknya perusahaan melakukan

peramalan terlebih dahulu balk peramalan penjualan jangka

pendek, menengah, maupun jangka panjang. Hal ini dilakukan

karena dianggap sangat penting untuk tidak lanjut perusahaan

dimasa yang akan datang.
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Peramalan penjualan yang digunakan ditunjukan

sebagai landasan bagi perencanaan penjualan, dengan maksud agar

jumlah rencana sepada motor yang akan dijual oleh perusahaan

dapat memenuhi target penjualan yang diharapkan sesuai dengan

yang diramallfan. Selain Itu ramalan penjualan Halam suatu

perusahaan berfimgsi untuk membandingkan realisasi kegiatan

perusahaan yang didasarkan pada pesanan-pesanan yang terdapat

pada masa itu dengan apa yang diramalkan. Dari ramalan itulah

kemudian dibuat rencana penjualan.

Dari data-data yang ada pada tabel 4.1 dibuat suatu

perhitungan dengan mempergunakan data penjualan yang ada pada

masing-masing urutan periode tersebut. Tabel 4.2 berikut ini

adalah basil perhitungan peramalan penjualan sepeda motor

Kawasaki tahun 2006-2008 dengan konstanta a = 0,2: a = 0,4: a =

0,6. Berdasarkan rumus:

Ft * \ = a .Ai + (l-a )iF i

Tabel 4.3 berikut adalah tabel perhitungan hasil peramalan

penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT. Wahanna Ottomitra

multiartha Tbk. tahun 2006-2008 dengan nilai konstanta (a)

sebesar 0,2
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label 4.3

Data Ramalan Penjualan Sepeda Motor iCawasaki
PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk

Periode Tahun 2006-2008 dengan a = 0,2

Tahun Triwulan Periode Penjualan/unit
(At)

Forecast (Ft) o
=0,2

(A,-F,y

2006 1 1 125.314 166.588,42 1.703.577.74624
2 2 150.211 148.584,74 65.975.656,05
3 3 135.024 148.910 470.240.526,10

4 4 211.314 146.132,8 3.474.157.006,32
2007 1 5 130.541 159.169,04 819.564.67424

2 6 154.232 153.443,44 621.826,87
3 7 143.574 153.601,16 100.543.937,67

4 8 214.300 151.595,72 3.931.826.73022
2008 1 9 168.341 164.136,57 17.677.231,62

2 10 210.538 164.972,46 2.076.218.435,49

3 11 172249 174.089,56 3.387.661,11
4 12 183.423 173.721,44 94.236.721,15

I 1.999.061 12.758.028.15329
n 12

Sumben data diola^2009

Y^penjualan 1.999.061
12n

Fx = 166.588,42

Dari perhitungan pada tabel 4.2 lalu di hitung nilai RMSE dengan basil:

-F^
RmE =

■I5](12.758.028153,2^
12

= V 1.063.169. 013

RMSE = 32.606,27

RMSE = 32.606,27 tersebut dihasikan dari pemakaian a = 0,2
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Tabel 4.4 berikut adalah tabel perhitungan basil peramalan

penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT. Wahanna Ottomitra

multiartba Tbk. tahun 2006-2008 dengan nilai konstanta (a)

sebesar0,4

Tabel 4.4

Data Ramalan Penjualan Sq)eda Motor Kawasaki
PT. Wahana Ottomitra Multiartba Tbk

Periode Tabun 2006-2008 dengan o = 0,4

Tabun Kuartal Periode Penjualan/unit
(At)

Forecast (Ft) a
=0,4

(A.-F,y

2006 1 1 125.314 166.588,42 1.703.577.746,34

2 2 150.211 150.078,65 17.516,52

3 3 135.024 150.131,59 228.239.275,61

4 4 211.314 144.088,56 4.519.259.783,19

2007 1 5 130.541 170.978,73 1.635.210.007,55

2 6 154.232 154.803,63 326.760,86

3 7 143.574 154.574,98 121.021.560,96

4 8 214.300 150.174,59 4.112.068.207,67

2008 I 9 168.341 175.824,76 56.006.663,74

2 10 210.538 172.831,26 1.421.798.241,43

3 11 172.249 187.913,96 245.390.971,80

4 12 183.423 181.647,98 3.172.032,24

z 1.999.061
14.046.088.767,91

n 12

Sumber: data diolab, 2009

Y, penjualan 1.999.061
n  ~ 12

Fi = 166.588,42

Dari perbitungan pada tabel 4.3 lalu di bitung nilai RMSE dengan basil:

RA4SE
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^ ̂2](14.046.088.767,91)
12

= Vl.170.507.397

RMSE = 34.212,68

RMSE = 34.212,68 tersebut dihasikan dari pemakaian a = 0,4

Tabel 4.5 berikut adalah label perhitungan basil peramalan

penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT. Wabanna Ottomitra

muldartha Tbk. tahun 2006-2008 dengan nilai konstanta (a)

sebesar 0,6

Tabel 4.5

Data Ramalan Penjualan Sepeda Motor Kawasaki
PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk

Periode Tahun 2006-2008 dengan a = 0,6'

Tahun Kuartal Periode Penjualan/unit (At) Forecast a=0,6
(Ft)

{At-FtJ

2006 1 1 125.314 166.588,42 1.703.577.746,34

2 2 150.211 141.823,77 70.345.627,07

3 3 135.024 146.856,1 139.998.590,41

4 4 211.314 139.756,84 5.120.427.147,27

2007 1 5 130.541 182.691,13 2.719.636.059,02

2 6 154.232 151.401,06 8.014.221,28

3 7 143.574 153.099,62 90.737.436,38

4 8 214.300 147.384,24 4.477.718.936,38

2008 1 9 168.341 187.533,7 368.359.733,29

2 10 210.538 176.018,08 1.191.624.876,81

3 11 172.249 196.730,03 599.320.829,86

4 12 183.423 182.041,41 1.925.406,01

Z 1.999.061
16.491.686.610,11

n 12

Sumber: data diolab, 2009
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Y, penjualan \ .999.061
n  ~ 12

Fx = 166.588,42

-P,f
RMSE =

E16.491.686.610,11
V  12

= V 1.374.307.218

RMSE = 37.071,65

RMSE = 37.071,65 tersebut dihasikan dari pemakaian a = 0,6

Dan pengolahan perhitungan di atas, maka dapat di biiat tabel

peramalan penjualan sepeda motor Kawasaki pada PT. Wabanna

Ottomitra Multiartha Tbk. periode 2006-2008 dengan a bertunit-turut 0,2 :

0,4:0,6 adalah sebagai berikut:



label 4.6

Data Ramalan Penjualan Sepeda Motor Kawasaki
PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

Periode 2006-2008 dengan o = 0,2 : a = 0,4 : a = 0,6

Tahtin Triwulan Periode Penjualan (At) Forecat (Ft) {a - Ff

p

II

o
*o

a = 0,4 a = 0,6 a = 0,2

t

!P
II

o

ON
O

II

a

2006 1 1
125.314 166.588,42 166.588,42 166.588,42 1.703.577.746,34 1.703.577.746,34 1.703.577.746,34

2 2
150.211 158.333,54 150.078,65 141.823,77 65.975.656,05 17.516,52 70.345.627,07

3 3
135.024 156.709,03 150.131,59 146.856,10 470.240:526,10 228.239.275,61 139.998.590,41

4 4
211.314 152.372,02 144.088,56 139.756,84 3.474.157.006,32 4.519.259.783,19 5.120.427.147,27

2007 1 5
130.541 164.160,41 170.978,73 182.691,13 1.130.264.728,75 1.635.210.007,55 2.719.636.059,02

2 6
154.232 157.436,52 154.803,63 151.401,06 10.268.948,43 326.760,86 8.014.221,28

3 7
143.574 156.795,61 154.574,98 153.099,62 174.810.970,99 121.021.560,96 90.737.436,38

4 8
214.300 154.151,28 150.174,59 147.384,24 3.617.868.517,64 4.112.068.207,67 4.477.718.936,38

2008 1 9
168.341 166.181,02 175.824,76 187.533,70 4.665.513,60 56.006.663,74 368.359.733,29

2 10
210.538 166.613,01 172.831,26 176.018,08 1.929.404.746,50 1.421.798.241,43 1.191.624.876,81

3 11
172.249 175.398,00 187.913,96 196.730,03 9.916.201,00 245.390.971,80 599.320.829,86

4 12
183.429 174.768,20 181.647,98 182.041,41 75.009.456,64 3.172.032,24 1.925.406,01

1.999.061 12.666.160.018,36 14.046.088.767,91 16.491.686.610,11

RMSE
1.055.513.335

32.488,66

1.170.507.397

34.212,68

1.374.307.218

37.071,65

ee
NO
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Dari tabel 4.6 di atas, nilai kesalahan peramalan terkecil ditunjukan

dengan nilai konstanta sebesar 0,2 sehingga untuk meramalkan penjualan

sepeda motor Kawasaki pada PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk.

periode 2006-2008 sebaiknya menggunakan a sebesar 0,2 untuk

menghasilkan peramalan penjualan yang akuraL Karena kombinasi ini

yang mendekati penyesuaian dan memperoleh basil kesalahan peramalan

yang kecil dibandingkan dengan konstanta pemulusan dengan a = 0,4 dan

a = 0,6.



BABV

SnVfPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Beidasaikan pengamatan seita perhitungan yang telah dilakukan

teihadap peiusahaan mengenai analisis peramalan penjualan dengan metode

Exponential Smoothing pada PT. Wahana Otomitra Multiaitha Tbk, yang

telah penulis lakukan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1) Setiap penisahan berskala kecil maupun berskala besar dalam melakukan

proses produksinya hams mengadakan suatu ramalan permintaan dan

penjualan untuk menentukan rencana penjualan yang akan datang, dengan

tujuan agar tidak tejadi penyimpangan dalam proses produksi yang dapat

mengakibatkan kemgian bagi pemsahaan. Langkah-langkah yang

dilakukan oleh PT. Wahana Otomitra Multiartha Tbk dalam melakukan

penjualan untuk menentukan rencana penjualan selanjutnya adalah dengan

melakukan pengumpulan data dan kejadian-kejadian yang tegadi pada

masa lalu. Cara yang digunakan oleh PT. Wahana Otomitra Multiartha

Tbk adalah dengan menggunakan metode intuitif, yaitu dalam melakukan

pengambilan keputusan untuk menentukan rencan penjualan yang akan

datang lebih tergantung kepada keputusan seseorang.

2) Dari hasil perhitungan peramalan penjualan yang mempergunakan

kombinasi a = 0,2 ; a = 0,4 dan a = 0,6 yang dipergunakan sebagai faktor

penimbang dalam perhitungan peramalan serta dengan menggunakan

70
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perhitungan RMSE (Root Mean-Square Error) sebagai perhitungan

kesalahan dalam peramalan yang telah dihitung, maka penyusun

menyimpulkan bahwa kombinasi a = 0^ yang hanya mendekati

penyesuaian, karena kombinasi inilah yang memperoleh basil kesalahan

peramalan yang paling kecil. Untuk mengetahui seberapa penting

peramalan penjualan untuk dalam menganalisis perencanaan penjualan

pada PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk. penulis mencoba menghitung

dengan mengunakan metode Exponential Smoothing dari data-data yang

penulis peroleh dari PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk. dan

dihasilkan kombinasi yang tepat yaitu kombinasi a = 0,2 yang dapat

dipergimakan oleh perusahaan, karena kombinasi inilah yang memperoleh

kesalahan yang paling kecil, yaitu 32.606,27

Dengan menerapkan suatu ramalan penjualan yang akurat, maka

perusahaan dihars^kan dapat menentukan target penjualan dengan mudah

dan sesuai dengan jumlah yang telah diramalkan dan perusahaan dapat

pula menentukan jumlah permintaan di masa yang akan datang.
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5.2. Saran

Dari kesimpulan di atas dan berdasarkan penelitian yang dilakukan,

maka penulis mencoba untuk memberikan saran yang mudah-mudahan

bermanfaat bagi pimpinan PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk didalam

mengambil kebijakan yang dilaksanakan pada waktu yang akan datang

adapun saran-saran yang penulis kemukak^ adalah sebagai berikut;

1) PT. Wahana Ottomitra Multiartha Tbk perlu untuk mengadakan ramalan

penjualan dalam melakukan perencanaan prajualan di masa yang akan

datang dengan melakukan perbandingan data-data yang telah lalu yang

dapat digunakan sebagai tolak ukur untuk menentukan peramalan yang

akan datang guna menentukan rencana penjualan selanjutnya, karena dari

data yang diperoleh dari perusahaan telihat adanya jumlah permintaan

yang tidak menentu setiap periodenya. Jadi sangat perlu bagi perusahaan

untuk mengetahui periode atau waktu saat tegadinya penjualan musiman

dan saat penjualan stabil.

2) Perusahaan sebaiknya memakai metode Exponentia Smoothing dalam

meramalkan penjualan nya untuk membantu metode yang telah ada,

karena hanya dengan menggunakan metode intuatif belum memungkinkan

perusahaan mencapai hasil yang diinginkan, karena metode intuatif yang

di tetapkan oleh perusahaan tidak dapat dibuktikan dalam bentuk angka

(hitungan) di dalam menentukan ramalan penjualan di masa yang akan

datang.
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Perhitungan Peramalan penjualan untuk a = 0^

^penjualan 1.999.061
n  ~ 12

Fi = 166.588,42

Ft * I = a .Ai + (l - a )lF i

Fi*i =0,2.125.314 + (1 - 0,2) 166.588,42

F2 = 158.333,54

Ft + \ = a .A2 + (l - a )lF 2

F2*i =0a. 150.211 +(1 -0,2) 158.333,54

F3 = 156.709,03

F/ + I = a .A3+ (1 - a )lF 3

F3 ♦ 1 = 0,2.135.024 + (1 - 0,2 ) 156.709,03

Fa = 152.372,02

Ft + \ = a .A 4+ (1 - a )lF 4

F4^i = 0,2.211.314 + (1 - 0,2 ) 152.372,02

Fs = 164.160,41

Ft + i = a.A5 +(1- a )iF s

Fs+i = 0,2 .130.541 + (1 - 0,2 ) 164.160,41

Fe = 157.436,52



F/ + 1 = a 6 + (l - a )lF 6

F6*i = 0,2 .154.232 + (1 -0,2) 157.436,52

Ft = 156.795,61

Ft * I = a .At + (l - a )lF t

Ft +1 = 0,2 .143.574 + (1 - 0,2) 156.795,61

Fs = 154.151,28

Fn-1 = a .A 8 + (} - a yr»

F841 =0,2.214.300 + 0-0,2)154.151,28

F9 = 166.181,02

Ft + ] = a.A9 + (l - a^F9

F9*i =0,2.168.341 + 0 - 0,2) 166.181,02

Fio = 166.613,01

F/ + 1 = a.Aio + (l — a )lF lo

Fio +1 = 0,2.210.538 + (1 - 0,2 ) 166.613,01

Fii = 175.398

Ft + i = a.An+ (l-a )lF ii

Fii+i = 0,2 .172.249 + (1 - 0,2) 175.398

Fi2 = 174.768,2

Fi*i = a.A\2 + (l-a )lF 12

Fi2 +1 = 0,2.183.429 + (1 - 0,2 ) 174.768,2

Fi3 = 176.500,36



Ft * \ = a.Ai3 + (l — a yP 13

Fi3*i = 0^. 164.160,41 + (1 - 0,2 ) 176.500,36

F» = 174.032,36

Fi + 1 = a .Ai4 + ([ - ayP iA

Fu*i = 0,2.157.436,52 + (1 - 0,2 ) 174.032,36

Fis = 170.713,18

Ft + i = a .Ais + (^ - a yP is

Fi5*i =0a. 156.795,61 + (1 - 0,2 ) 170.713,18

Fi6 = 167.929,66

F/ + 1 = a 16 + (l - a )lF 16

Fi6 +1 = 0,2.154.151,28 + (1 - 0,2 ) 167.929,66

Fi7 = 165.173,97

Ft + I = a .An + (l — a yP n

Fn*i =0,2.166.181,02 + 0-0,2)165.173,97

Fi8 = 165.375,37

18Ft + i = a .Alt + (l - a )lF

Fit*I = 0,2 .166.613,01 + (1 -0,2 ) 165.375,37

Fi9 = 165.622,89



Ft * I = a .Ai9 + (l - a w

Fi9 * j = 0^. 175.398 + (1 - 0^ ) 165.622,89

Fm = 168.027,91

Perhitungan Peramalan penjualan untuk a = 0,4

Y^penjualan 1.999.061
n  ~ 12

Fx = 166.588,42

Ft * \ = a .A\ + - a ).F i

Fi +1 = 0,4.125.314 + (1 - 0,4) 166.588,42

F2 = 150.078,96

Ff + 1 = a.A2+ (l - a^Fi'

F2*x = 0,4.150.211 + (1 -0,4) 150.078,96

Fi =150.131,59

Ff + I = a .A3+ (l - <ar )lF 3

F3+1 =0,4.135.024+ (1 -0,4) 150.131,59

Fa = 144.088,56

Fi + 1 = a 4 + (l - a )lF 4

Fa*i = 0,4.211.314 + (1 - 0,4) 144.088,56

Fj = 170.978,73



Fi + 1 = a 5 + (l - a )lF $

F54I = 0,4.130.541 + (1 - 0,4) 170.978,73

Fi = 154.803,63

+ I = a 6 + (l - or )lF e

F6+1 = 0,4.154.232 + (1 - 0,4) 154.803,63

Fi = 154.574,98

Ft *\ = a.A? + (l - a)iF 7

Fi^i = 0,4.143.574 + (1 - 0,4) 154.574,98

Fs = 150.174,59

F/ + 1 = a.A8+ (} - a)iF8

Fa^i = 0,4.214.300 + (1 - 0,4) 150.174,59

F9 = 175.824,76

Fi + t = a.A9 + ̂  — a )lF9

F9*i = 0,4.168.341 + (1 - 0,4) 175.824,76

Fto = 172.831,26

10Ft + I = a .Aio + (l - a ).F

Fio*i = 0,4 . 210.538 + (1 - 0,4) 172.831,26

Fu =187.931,96



Ft + \ = a.Au + (l — a )lFii

Fn*i = 0,4.172.249 + (1 - 0,4) 187.931,96

Fi2 =181.647,98

Fi + \ = a .All + (}. — a ̂F ii

Fi2 +1 = 0,4.183.429 + (1 - 0,4 ) 175.398

Fi3 = 176.500,36

Ft + i = a .All + (} - a^F 13

Fn^i = 0,4.170.978,73 + (1 - 0,4 ) 176.500,36

Fu = 174.291,7

Ft + i = a.Ai4 + (l - a yF h

Fi4 +1 = 0,4.154.803,63 + (1 - 0,4 ) 174.291,7

Fi5 = 166.496,47

Ft + i = a.Ais + (l-a )lF is

Fis ̂ 1 = 0,4.154.574,98 + (1 - 0,4 ) 166.496,47

Fi6 =161.727,87

16Fi + i = a.Ai6 + (].-a )lF

Fi6*i = 0,4.150.174,59 + (1 - 0,4 ) 161.727,87

Fi7 =203.888,79

Fi + i= a.An+ (l-a )lF n

Fn*i = 0,4.175.824,76 + (1 - 0,4 ) 203.888,79

Fi8 = 192.663,17



Fi + I = a.Ais + (l — a )lFis

Fis^ I = 0,4.172.831,26 + (1 - 0,4 ) 192.663,17

Fi9 = 184.730,4

F» + I = a ..<419 + (l - or )lF i9

Fi9 +1 = 0,4.187.913,96 + (1 - 0,4 ) 184.730,4

Fm = 186.003,82

Perhitungan Peramalan penjualan untuk a = 0,6

2) penjualan i .999.061
n  ~ 12

Fi = 166.588,42

F/ + I = a .A\+ (1 - a )lF 1

Fi +1 = 0,6 -125.314 + (1 - 0,6) 166.588.42

Fi = 141.823,77

F/ + 1 = or ..<4 2 + (1 - a )lF 2

F2 + 1 =0,6.150.211 +(1 -0,6) 141.823,77

Fa = 146.856,1

F< + I = a .i4 3 + (1 - a ̂F 3

F3 + 1 =0,6 .135.024 + 0 - 0,6) 146.856,1

F* = 139.756,84



Fi + 1= a .A 4+ (l- a yr 4

F4*\ =0,6.211.314 + (1 - 0,6) 139.756,84

Fs = 182.691,13

Ft * I = a .As + (l - or ̂ .F s

Fs*\ =0,6.130.541 +(1 -0,6) 182.691,13

Fs = 151.401,06

Fn- \ = a .As + - a ).F 6

F6 +1 = 0,6.154.232 + (1 - 0,6) 151.401,06

F^ = 153.099,62

Ft + \ = a .At + - a )lF ?

Ft^i = 0,6.143.574 + (1 - 0,6) 153.099,62

Fi = 147.384,24

Ft * \ = a .A% ~ a ̂F %

Fs*i =0,6.214.300 + (1 - 0,6) 147.348,24

F9 = IS7.533,7

Ft * i = a .A9 + (i - a )lF 9

F9..1 = 0,6 .168.341 + (1 - 0,6) 187.533,7

Fio = 176.018,08



Ft + \ = or 10 + (l — a )lF lo

Fio+i = 0,6.210.538 + (1 - 0,6) 176.018,08

Fn = 196.703,03

Ft * I = a .Am + (l - a ̂F ii

Fii ♦ I = 0,6.172.249 + (1 - 0,6) 196.703,03

Fn = 182.041,41

Ft + I = a .An + (l - a )lF 12

Fi2 +1 = 0,6.183.429 + (1 - 0,6 ) 182.041,41

Fi3 = 188.873,96

Ft + 1 = a .An + (l — a )lF 13

Fi3 +1 = 0,6". 182.691,13 + (1 - 0,6) 188.873,96

Fi4 = 125.164,25

Ft + i = a.A14+ (l-a )lF m

Fi4 + 1 = 0,6 .151.401,06 + (1 - 0,6 ) 125.164,25

Fn = 140.906,33

Ft + 1 = a .An + (l - a )lF is

Fis +1 = 0,6.153.099,62 + (1 - 0,6 ) 140.906,33

Fi6 = 148.222,3



Ft *i = a .Ai6 + (l - a )iF i6

Fi6 +1 = 0,6.147.384,24 + (1 - 0,6 ) 148.222,3

Fii = 147.719,46

Ft + i = a .An + (l — a ̂F i?

Fi7 +1 = 0,6.187.533,70 + (1 - 0,6 ) 147.719,46

Fi» = 171.608

Ft + \ = a .An + (l — a ̂F is

Fu^t = 0,6.176.018,08 + (1 - 0,6 ) 171.608

Fi9 = 174.254,04

Fi + i = a.Ai9 + (l-a ̂F i»

Fi9 +1 = 0,6.196.730,03 + (1 - 0,6) 174.254,04

f20 = 187.739,62
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