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ABSTRACT

One of the research whit tittle,”to Analize Influence Marketing Mix the
Plastic Product Field by Sales Volume Company”, have anatyze about marketing mix
concept that resulted by sales volume company’s.

This research is purpose to analyze influences of product, price, promotion
and distribution by sales volume company’s.

The amount of sample that need in this research is 50 person respondent that
lived region of Surabaya. The tool of analysis that used to multiple regression on
SPSS program.

The output of data analysis showed that all hypothesis can be solved, so it can
be summaries that increase sales volume company’s by variables product, price,
promotion and distribution.

This research is also to connect the out put of research with theorical
implication and management policy implication that explain in session conclusion.
The limination of this research and diary of future research can be used pattern for the

next researcher.
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ABSTRAK

Dalam penelitian berjudul Analisis Bauran Pemasaran Produk Plastik
Terhadap Volume Penjualan, dianalisis tentang konsép bauran pemasaran yang
dikaitkan dengan volume penjualan. Pene]itian“ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh dari variabel produk, harga, promosi dan distribusi terhadap volume
penjualan. | .

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 50 orang
responden yang berdomisili di wilayah Surabaya. Alat analisis yang digunakan
adalah regresi berganda pada program SPSS.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa semua hipotesa dapat dibuktikan
sechingga dapat disimpulkan bahwa volume penjualan dipengarvhi oleh vasiabel
produk, harga, promosi dan distribusi. Penclitian ini juga menghubungkan hasil
penelitian dengan implikasi teoritis dan implikasi kebijjakan bagi manajemen yang
diuraikan pada bagian kesimpulan. Keterbatasan penclitian dan agenda penclitian

mendatang dapat dijadikan acuan bagi para peneliti berikutnya.

ST T T TR TR e I -t Ukt | TSN i S ard

e AR M THT TIPS e s e e



KATA PENGANTAR

Puji syukur dan terima kasih pencliti panjatkan kepada Tuhan Yang Maha

Esa, karena telah melimpahkan berkat dan rahmat Nya schingga peneliti dapat

menyelesaikan tesis dengan judul Analisis Strategi Pemasaran Dalam Pasar

Kompetitif Untuk Meningkatkan Volume Penjualan. Adapun tujuan dari penulisan

tesis ini guna memenuhi persyaratan dalam menyelesaikan Studi Program Magister

Manajemen di Universitas Diponegoro Semarang,

Dengan tersusunnya tesis ini peneliti ingin mengucapkan terima kasih kepada :

1.

Bapak Drs, Sugeng Wahyudi, MM, selaku dosen pembimbing yang telah dengan
penuh perhatian dan kesabaran, meluangkan waktu untuk memberikan bimbingan
dan pengarahan sclama penulisan tesis ini.

Bapak Dr. HM. Chabachib, Msi, Akt, selaku dosen pembimbing yang telah
dengan penuh perhatian dan kesabaran, meluangkan waktu untuk memberikan
bimbingan dan pengarahan selama penulisan tesis ini.

Ketua Program Studi Magister Manajemen Universitas Diponegoro beserta Bapak
/ Tbu staf pengajar.

Pimpinan perusahaan dan staf karyawan yang telzh memberi bantuan, kemudahan
demi terselesainya tesis ini.

Rekan-rekan seperjuangan dan semua pihak yang telah membantu penyelesaian
tesis ini.

Semua pihak yang tidak dapat peneliti scbutkan satu persatu yang telah

memberikan bantuan dalam bentuk apapun.

ey e ———— TRTERT " I [ i e L T B R & 5T 1 TV s e rE o Lok




Atas bantuannya semoga tesis ini setidaknya dapat bermanfaat khususnya

bagi pihak terkait.

Semarang, 10 September 2002

Penulis

L el i R et L ol e L i e R



R e gy s e * T TR TR T

DAFTAR ISI

Daftar GaMDAL. ...\ viiseieiseis ettt e teess et e staeeaannesnrenaneanneanns

§ DT Vi 7 I T~ PP

1.1 Latachlakang ..... e

- 1.2. Perumusan Masalah ..........ccoovvnrinen, eererrrraerenains

1.3. Tujulan Penelitiatt ... .oovvinvnininireiiiiiniincnvncnnrevnen

1.4. Kegunaan Penelitian .............ooocvviiiiiiiiiniiiinneen,

1.5. Outline Tesis .....ovvvvrveininennss PPN :

BABI : TELAHPUSTAKA............ ........................................
2.1. Konsep Strategi Pemasaran .........ccoocveviiiiiiiiinninnns

22, Produk .....cooiiiiiiiin e _

23, Harga ..o e

A T o 0141 1 A




BABII :

BABIV :

2.5, DISIbUSL ..ovvniiii e 17
2.6. YolumeP.cnjualan..,..............; ............................ 19
2.7. Konsep Unggulan Bersaing ..........cc.ccovvvvenrecenrinennn. .20
2.8. Penelitian Terdahults ............ccocooevvveviereersnreriin, 22
2,9, Kerangka Pemikiran Teoritis .........covveeeivnneerenns, 25
2,10, HEPOLESIS ..\ eeevvniivviees eeieeee e 26
2.11. Definisi Operasional Variabel .............c.ccvvvvnvenennen.., 27
METODE PENELITIAN ..ottt ee e nee e eeen 29
3.1. Data Yang Dipergunakan ...........c.coeveiiinvnevnrnenennnnn. 29
3. L1 Data Primer ......oocvivueniiiaiineniieeneiinn s eeannns 29
3.1.2. Data Sekunder........c..coeiiiiivininiiiienininieinen. 29
3.1.3. SumberData .......c.ocovviiiiiiiiiiiinici 29
3.2. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel ................... 30
3.2.1. Populasi c....cooniiiiiiiiiiii e 30
322, Sampel .o 30
3.3. Metode Pengumpulan Data ............cvovvvviiininieneninnen. 31
3.3.1. Metode Survey ......cviviiiiiiiiriiiiriee e 31
3.3.2, ObSEIVash c...oiviieiiiiieiiiee e 32
3.4. Anaﬁ;is Data ...xeeeiiiii i 34
3.5. Pengujian Asumsi Klasik Blue (Best Linier Estimated) .... 38
ANALISIS DAN BAHASAN .....ocoveiinrernrnnnnn. s 40
4.1. Sejarah Singkat Berdirinya dan Steuktur Organisasi PT.
Mitraya Plasindo Sejati .........ccovvuiviviiiirinininieienienianee. 40

o |, e

S




4.1.2. Struktur Organisasi .........coeeeiviiriniiiieineneneennns

4.2. Proses dan Hasil Analisis Data .......coovviieiieeireniennnnns

4.2.3. Pengujian Hipotesis .......c.c.ccveiviiiiiiiniiniiene.

! 4.2.4. Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap
Volume Penjualan ...........cooieviiiiiiniii e,
4.2.5. Koefisien Deeterminasi (R?) .......ovvveervrvneeennnn..
BABV : KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL ...............

5.1, Kesimpulan Hipotesis .........ovvvveiriiiiireiinenininenennn.

5.2. Kesimpulan Hasil Penelitian .............c.cocooivviiinininninne
5.3. Implikasi TEOMMS - ...vvneneiiiii e caaee
5.4. Implikasi Manajerial ..........cccoooiiiiiiiiiiniiinien e,
5.5. Keterbatasan Penelitian ............cccooiiiiiiiiinieninnnn
5.6. Agenda Penelitian Mendatang ..........cooceeeiiiiiiiiinninnns

DAFTAR PUSTAKA ... e ee e s rvr i ras s e s e ae s e e

FE R B BRI L2 | M T T



DAFTAR GAMBAR

1.1, Outhine TesiS. ... evveeerririeiaririiirsninarceirrmsnsrsreesnentesraranenins 9
2.1. Alur Kerangka Pemikiran Teoritis ........ccoovvniivniiiiniiiieininnnan 25

4,1. Struktur Organisasi PT. Mitraya Plasindo Sejati Surabaya ............ 42

R R T L A S BEL . e b 1 e st S ey T L e




1.1.

2.1

3.1

4.1.

4.2,

4.3.

4.4,

4.5.

4.6.

DAFTAR TABEL

Volame Penjualan Produk Plastik PT. Mitraya Plasindo Sejati

Surabaya Tahun 1999 —2000 .........covviieiiiiiiiiee e,
Definisi Operasional Varabel ...........c.ccovvviviveiirieeneirivinrenn,s
Criteria of Alpha Reliability .................cccooiviieeiivirenannnn,
Perhitungan Validitas ...............oooiiiiiiniini e,
Perhitungan ReHabilitas .........ocovviiiiiiiiiieii e eeeeenaaenns
Koefisien VIF .....ccoiiiiiiiiiiiiie et
Korelasi Spearman ...........coceieiiviiiiniii e sreieeeneaeens

Durbin — Watson Test . ..vveeieieier e ere e seneanearirranin

27

34

44

45

45

46

46

47

T T T ST TR T e T e e




DAFTAR RUMUS

. Rumus Pengambilan Sampel ...........c.ccoveivinvineinieeiiaiasinrinnon,
. Rumus Korelasi Rank Spearman .............cccovveivuieernneeaneennnnnn,
. UjiReliabilitas ..........c.ccoveiniiiinniiis i eeee e
. Rumus Regresi Linear Berganda ................ooooveviiieiinineinn,

. Rumus Koefisien Determinasi (R®) .............cevevemvivemeniieeeeeansinn

. Rumus Fhitung ............cooovvvinnnnnn. e ———————

e T R TR T

c Rumus thitung ......oooivniiiiii e

o BT S e et e e e s

31

33

33

34

35

36

37




BABI

PENDAHULUAN

1.1, Latar Belakané

Pemasaran dalam swatu perusahaan merupakan faktor yang penting dan
turut menentukan kelangsungan hidup bagi suatu perusahaan, scbab kegagalan
dalam memasarkan barang akan berakibat fatal. Hal terscbut karena dana yang
tertanam dalam perusahaan akan sulit dikembalikan. Sehingga keuntungan yang
diharapkan tidak akan tercapai, Hal ini mengakibatkan perusahaan akan terancam
bahaya kebangkrutan, |

Dalam memasaran barang yang dibasilkan perusahaan perlu mengenal
marketing mix (bauran pemasaran) yang berisi empat kegiatan utama dalam
pemasaran. Keempat kegiatan tersebut terdiri dari kegiatan-kegjatan yang
menyangkut karakteristik barang atau jasa yang dipasarkan (product), cara
penetapan harga yang Dbenar (price), cara penyampaiannya atau
pendistribusiannya ke tangan konsumen (place) dan cara memberi rangsangan
kepada calon konsumen (promotion) agar tercipta permintaan,

Keempat unsur bauran pemasaran ini tf;ntu saja saling berhubungan dan
berkaitan erat antara satu dengan lainnya. Di dalam mengantisipasi keadaan pasar
vang semakin kompetitif ini maka kebijaksanaan yang dibuat oleh suatu
perusahaan harus terpadu dan menyangkut bauran pemasaran secara keseluruhan,
dan manajemen pada dasarnya tidak hanya meneckankan pada salah satu aspek

pemasaran saja apabila menginginkan hasil yang memuaskan.

1
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Menurut Rafig dan Ahmed (1993) mengutarakan bahwa mengantisipasi
persaingan yang kompetitif dan mendiskusikan masalahnya termasuk dalam
kontef:s sejumlah kriteria marketing termasuk 4 P (Product, Pricing, Promotion
and Place) dan memperﬁxﬁbangkan peranan manajemen marketing secara
keseluruban. Di samping itu menurut Urban and Star (1991) menyatakan bahwa
langkah awal dalam pengembangan strategi pemasaran adalab melakukan
diagnosa komprehensif atas fenomena marketing seperti proses pengambilan
keputusan oleh konsumen, posisi produk dalam peta sikfus hidup, respon pasar
dan perilaku kompetisi. Untuk memulai proses diagnosa, langkah manajemen
yang paling umum adalah melakukan penilaian atas kekuatan dan kelemahan atas
fenomena yang dikaji serta menelaah secara benar bagaimana ancaman dan
peluang eksternal yang ada.

Hasil kajian diagnosa yang dilakukan, laln dikembangkan secara strategik
dengan strategi dan kemampuan perusahaan. Schingga proses perumusan bauran
pemasaran menjadi lebih sesuai untuk menghadapi pasar yang semakm kompetitif
dan sangat bervariasi, dengan demikian kajian diagnosis yang dilakukan ditujukan
untuk mendapatkan suatu formulasi bauran pemasaran yang lebih efektif.

Ferdinand (1990) dalam penclitianny; untuk thesis MBA dengan
mengambil studi pada industri mobil di Jepang mendapatkan femuan, bahwa
perusahaan-perusshaan membangun strategi kompetisinga berdasarkan pada
aktivitas yang dilakukan oleh pesaing terdekamya; Perusahaan akan memfokuskan

perhatiannya pada pesaing terdekatnya di dalam kelompok persaingannya,
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kemudian perusahaan akan mengeluarkan kekuatan yang memungkinkan untuk
bcrkompcﬁsi dalam kelompok persaingan tersebut.

Hal senada juga dikemukakan oleh Gilbert and Strebel (1991) menyatakan
bahwa perusahaan-perusahaan harus mengetahui situasi persaingan pada
persaingan bisnis yanga semakin ketat. Hal 1m Karena setiap industri mempunyai
karakteristik-karakteristik sendiri, dan terdapat sekat-sekat mdustri. Oleh
karena it bauran pemasaran yang solid harus dipelihara dalam menghadapi
persaingan yang sernakin kompetitif.

Dalam hal ini diambil kasus pada PT. Mitraya Plasindo Sejati di Surabaya.
PT. Mitraya Plasindo Sejati adalah perusahaan yang bergerak dalam bidang
pembuatan produk plastik. Kepemilikan dari perusahaan ini dipegang oleh 4
orang dan salah satunya sebagai direktur perusahaan. Sejak awal didirikan
perusahaan ini bergerak di bidang pastik dan dikhususkan untuk wusaha
pembuatan alat-alat kebutuhan rumah tangga seperti wakut, baskom, ember dan
lain-lain sesuai dengan kebutuhan. Mesin yang dimiliki perusahaan sekarang
berjumlah 18 buah mesin yaitu berupa mesin injection dan jumlah karyawan
mencapai 70 orang termasuk staff. Dalam hal pemasaran, barang hasil produksi
perusahaan meliputi daerah Jatim (seperti SidO&le, Surabaya, Gresik dan
sekitarnya), Jawa Barat serta luar Pulau Jawa seperti Nusa Tenggara Timur dan
Trian Jaya. Pada saat ini PT. Mitraya Plasindo Sejati berproduksi secara masal,
sebagai pabrik plasﬁk mesin yang dibutuhkan terbanyak adalah mesin injection '
moulding sedang mesin lainya adallah mesin crusher (pendaur ulang produk

plastik) dan mesin mollen / mixer (untuk mencampur pewarna). Meskipun PT




Mitraya Plasindo Sejati telah melakukan strategi pemasaran yang baik, namun
pada masa-masa ini banyak pesaing potensial (perusahaan baru) yang masuk
dalam industri produk plastik. Hal ini disesbabkan masih besarnya pasar yang
tersedia serta keuntungan yang menjanjikan. Dengan demikian posisi
persaingan antar industri plastik semakin ketat. Dan hal ini berpengaruh terhadap
volume penjualan produk plastik dari perusahazan Mtraya Plasindo Sejati.

Dari kebijakan strategi pemasaran yang ditempuh oleh PT Mitraya Plasindo
Sejati bukan berarti tidak terlepas dari masalah. Mengingat industri plastik ini
mempunyai pangsa pasar yaI;g Iebih luas dan sangat mengunfungkan schingga
mendorong masuknya pesaing potensial.

Keadaan tersebut memang terjadi péda PT Mitraya Plasindo Sejati,
terutama pada tahun 2000. Hal ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 1.1
VOLUME PENJUALAN PRODUK PLASTIK

PT. MITRAYA PLASINDO SEJATI
Tahun 1999 — 2000

Bulan Tahun | Volume Penjualan | Kenaikan / Penurunan Volume
(dalam box) Penjualan (dalam box)

Juli 1999 300

Agustus 1999 250 (50)
September 1999 200 (50)

Oktober 1999 200 0
November 1999 250 50
Desember 1999 300 50

Januari 2000 200 (100)
Februari 2000 140 {60)

Maret 2000 125 (15)

April 2000 150 25

Mei 2000 100 (50)

Juni 2000 70 (30)

Keterangan : 1 box = 10 buah
Sumber : Data Sekunder PT. Mitraya Plasindo sejaty




Tabel di atas menunjukkan bahwa volume penjualan plastik sejak bulan Januari
tahun 2000 mengalami penurunan, hal ini disebabkan banyaknya pabrik plastik
baru yang memproduksi barang sejenis. Akibat dari penurunan volume penjuatan
maka perusahaan mengalami penurunan datam pendapatan dan juga mengurangi
keuntungan perusahaan. Untuk faktor lainnya seperti kualitas Sumber Daya
Manusia tidak ditemukan adanya indikasi yang sangat berpengarvh terhadap
penurunan volume penjualan. Hat ini dapat diketabui dari hasil wawancara / data
kualitatif antara peneliti dengan pihak manajemen perusahaan di mana tingkat
kualitas sumber daya manusia cukup baik, ini ditandai dengan adanya upah
lembur dan standart upah minimum yang sesuai.

Menurut Gruca dan Sudharshan (1995) dengan adanya kerangka kerja
ini maka pengambil kebijakan perusahaan dapat memperoleh manfa;t berupa

!

lingkungan competisi (competitive environment), dan mendayagunakan
komponen marketing mix dalam menghadapi para pesaing. Dengan demikian
kerangka kerja merupakan bagian vyang tidak terpisahkan bagi kehidupan
perusahaan, terutama dalam merumuskan bauran pemasaran untuk menghadapi
persaingan. Kelangsungan hidup perusahaan tidak dapat terlepas dari tingkat
persaingan yang ada dalam suatu industri. Tingkat persaingan yang ketat dalam
suatu industd akan berpengaruh terhadap kemampuan perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan dan memaksimalkan volume penjualan. Dengan adanya
penurunan volume penjualan, sehingga pelu dicari usaha-usaha apa yang dapat
meningkatkan volume penjualan PT. Mitraya Plasindo Sejati dengan harapan

minimal konsumen yang telah berlangganan tetap atau yang ada dapat terus




dipertahankan, lebih-lebih dapat meraih kembali beberapa konsumen yang lama
untuk membeli produk plastik tersebut. Atas dasar latar belakang masalah di atas
yang menjadi judul penelitian ini yaitu "Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran
Produk Plastik Terhadap Volume Penjualan" (Studi Kasus pada PT Mitraya

Plasindo Sejati di Surabaya).

1.2. Perumusan Masalah

Telah banyak upaya yang dilakukan oleh PT. Mitraya Plasindo Sejati
dalam upaya meningkatkan volume penjualannya, diantaranya melalui bauran
pemasaran. Elemen-elemen bauran pemasaran yang terkait dalam hal ini adalah
produk, harga, promosi dan disttibusi. Namun bagaimana pengaruh bauran
pemasaran yang felah dilakukan oleh PT. Mitraya Plasindo Sejati dalam industri
plastik belum dikaji.

Agar tujuan peningkatan volume penjualan yang dilakukan melalui elemen

bauran pemasaran benar-benar tepat sasaran, perlu kiranya dirumuskan hal-hal

!

sebagai berikut :

1. Apakah produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap volume
penjualan PT, Mitraya Plasindo Sejati.

2. Apakah harga berpengaruh sccara positif dan signifikan terhadap volume
penjualan PT. Mitraya Plasindo Sejati.

3. Apakah promosi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap volume

penjualan PT. Mitraya Plasindo Sejati.




4. Apakah disiribusi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap volume
penjualan PT. Mitraya Piasindo Sejati.
5. Apakah produk, harga, promosi dan distribusi berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap volume penjualan PT. Mitraya Plasindo Sejati.

1.3. Tujuan Penelitian
Atas dasar pokok permasalahan tersebut di atas, maka tujuan penelitian ini
diarahkan untuk :
1. Menganalisis pengaruh produk terhadap volume penjualan PT. Mitraya
Plasindo Sejati.
2. Menganalisis pengaruh harga terhadap volume penjualan PT. Mitraya
Plasindo Sejati.
3. Menganalisis pengaruh promosi terhadap volume penjualan PT. Mitraya
Plasindo Sejati.
4. Menganalisis pengaruh distribusi terhadap volume penjualan PT. Mitraya
- Plasindo Sejati.
5. Menganalisis pengaruh produk, harga, promosi dan distribusi terhadap
volume penjualan PT. Mitraya Plasindo Sejati.
1.4. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini merupakan kesempatan yang sangat bermanfaat bagi peneliti

untuk menambah pengetahuan dan pengalaman dalam menerapkan teori
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manajemen di lapangan. Kegunaan penelitian yang ingin dicapai dari penelitian ini

adalah :

1. Dapat digunakan sebagai infonn;':xsi bagi PT. Mitraya Plasindo Sejati Surabaya
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan.

2. Dapat digunakan untuk mendorong peningkatan usaha PT. Mitraya Plasindo
Sejati Surabaya, schingga dapat meningkatkan pendapatan bagi perusahaan

dan karyawan.

1.5. Outline Tesis
Pada dasarnya penyusunan tesis ini terdiri dari beberapa bab.

Bab I merupakan pendahuluan yang berisi tentang latar belakang
penelitian, perumﬁsan masalah dan kegunaan penelitian, outline tesis.

Bab II berisi telaah pustaka dan pengembangan model penelitian yang
menjabarkan mengenai telaah pustaka, model dan hipotesis serta definisi
operasional variabel.

Bab Il mengenai metode penclitian yang menjabarkan mengenai jenis dan
samber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data dan teknik analisis
data. |

Bab IV analisis data yz_iitu berupa ga;nbaran umum perusahaan, proscs
dan ha_sil analisis dengan menggunakan program SPSS dan pengujian hipotesis,

Bab V be;isi kesimpulan mengenai hipotesis, kesimpulan mengenai
masalah penelitian, implikasi pada kebijakan manajemen, keterbatasan penelitian

dan agenda penelitian mendatang,.
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Uniuk lebih jelasnya maka outline tesis ini digambarkan seperti terfihat
pada gambar 1.1 berikut ini :
Gambar 1.1

Outline Tesis

, Babl
PENDAHULUAN
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BAB II

TELAAH PUSTAKA

2.1. Konsep Bauran Pemasaran

Langkah pertama agar diperoleh bauran pemasaran yang baik adalah
perusahaan harus mempunyai skema atas framework yang jelas dan baik.
Framework ini dibuat sebagai acuan atau pedoman dasar dalam memutuskan
strategi pemasaran. Bahkan dengan adanya kerangka kerja yang baik akan
menjadikan pengarmbil kebijakan da;;at bekerja dengan terarah dan sesuai dengan
tahapan-tahapan yang sistimatis, Dengan adanya framework ini akan dihasilkan
bauran pemasaran yang solid sebagai pcnyimpangan—penyimpangaﬁ yang berarti
dengan mendorong kesalahan dalam mengambil kebijakan bauran pemasaran.

Berdasarkan Hunt & Morgan (1995) bahwa dalam teori persaingan
perusahaan harus melihat faktor baik dalam skala mikro maupun makro. Skala
mikro artinya berhubungan dengan kekuatan maupun kelemahan yang dimiliki
perusahaan dengan demikian dapat dikatakan bahwa skala mikro ini berhubungan
dengan faktor internal perusahaan bersifat comirollable (dapat dikontrol),
Sedangkan yang dimaksud dengan skala makro adalah berhubungan dengan
ancaman dengan peluang atau dapat dikatakan bahwa skala makro
berhubungan dengan faktor cksternal yang tidak dapat dikontrol (uncontrollable)
oleh pihak perusahaan. Untuk menghadapi persaingan yang ketat maka pihak
perusahaan harus jeli dalam memilih faktor-faktor yang berupa kekuatan dan
kelemahan. Faktor yang menjadi kekuatan harus diupayakan semaksimal mungkin

10
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untuk menghadapi para pesaing atau pthak perusahaan harus melakukan terapi
bisnis terhadap kekuatan. Sedang terhadap kelemahan yang dimiliki perusahaan
harus melakukan diagnosis sebab timbulnya kelemahan dan melakukan perbatkan
selama kelemahan tersebut ditanggulangi. Pada hakekatnya untuk mengetahui
faktor internal yang berguna untuk merumuskan strategi pemasaran dapat ditinjau
berdasarkan komponen marketing mix y?mg terdiri dari 4P. Dengan mengetahui
atribut-atribut atas item-item yang melekat pada hal tersebut di atas maka akan
diketahui secara lebih mendalam (XKotler 1994). Hal ini penting mengingat fakior
tersebut tidak hé.nya berhubungan dengan menang kalahnya perusahaan dalam
menghadapi persaingan yang ada tetapi Iebih jauh lagi kepada keberlangsungan

hidup perusahaan.

Produk

Ditinjau dari segi produk atribut-atribut seperti kualitas prodﬁk yang baik,
pelayanan yang memuaskan, merek dagang yang terkenal merupakan beberapa
atribut yang dapat meningkatkan volume penjualan bagi perusahaan. Kualitas
produk yang baik bukan hanya saja ditnginkan oleh konsumen karena tahan lama
dan kuat tetapi juga merupakan kcunggu]aﬁ yang diharapkan oleh pihak
perusahaan. Memurut O'Conner (1994) bahwa untuk mendapatkan kualitas
produk yang baik diperiukan pengembangan produk, sebagai kualitas produk
yang dipertahankan, Sedangkan pernyataan Porter (1996), apabila suatu produk

dapat memiliki variasi / citi-ciri khas dibandingkan produk lainnya maka produk
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tersebut akan dapat bertahan di pasaran dan dapat menarik minat konsumen
melakukan pembelian.

Peruéahaan—perusahaan yang memiliki pengetahvwan yang mendalam
mengenai pasarnya mempunyai korelasi yang positif terhadap kinerja penjualan
(Jaworski and Kohli, 1993; Narver and Salter, 1990)

Perusahaan dikatakan unggul jika mampu memberikan nilai lebih baik
dibandingkan pesaingnya pada sasaran pasarnya. Sedikitnya ada 3 (tiga) nilai yang
berhasil didefinisikan pada perusahaan yang unggul dalam persaingan (Monroe,
1990) yaitu :

a. Keunggulan produk, yaitu kemampuan inovasi produk yang lebih cepat
dibandingkan pesaing, schingga mcnycb.abican produk pesaing menjadi usang.

b. Keunggulan operasional, yaitu kemampuan mengkombinasikan kualitas, ha.rga
dan kemudahanlunmk pengoperasian yang lebih baik dibanding pesaing.

¢. Keakraban dengan pelangan, yaitu kemampuan memberikan solusi ferbaik
kepada individu pelanggan dan peningkata hubungan dengan petanggan.

Keunggulan produk didefiniskan sebagai kemampuan perusahaan dalam
menciptakan inovasi produk secara kontinyu. Inovasi produk ini akan
menyebabkan produk pesaing menjadi usang, Iqbvasi adalah adopsi pengetahuan,
ketrampilan dan teknologi baru, dibandingkan dengan pesaing dalam ruang
persaingan yang sama (Sidik, 1996).

Keunggulan operasional / bersaing yang berkesinambungan didefinisikan
sebagai kemampuan perusahaan Iebih rendah dibanding pesaing (Zracy and

Wiersema; 1995)
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Keberhasilan perusahaan menckan biaya untuk memproduksi produk /
layanan akan berpengaruh terhadap harga yang yang ditawarkan kepada
konsumen. Kombinasi yang baik dengan harga yang relatif murah, membuat
produk / layanan ini mempunyai nilai yang tinggi, semakin tinggi nilai suatu
produk (layanan) maka kemungkinan produk / layanan dibcﬁ adalah besar.
(Bowman and Faulfner, 1994, Buttel and Gale, 1987, Monroe, 1990}

Menurut Xeaveney (1:995) bahwa dengan adanya persaingan yang ketat
akan memberikan pilihan kepada konsumen terhadap produk yang dibeli yang
berarti ada substitusi antar produk, untuk itu selain atribut secara kualitas, tipe,
merek, kemasan, dan lain sebagainya y@ melekat pada produk maka atribut
pelayanan juga harus diperhatikan. Karena dengan adanya persaingan yang ketat
menjadikan l‘konsumen sebagai pengendali perusahaan (market driven company).
Artinya perusahaan harus memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen
bila perusahaan berharap keberlangsungan hidupnya terjamin. Karena konsumen
memberikan alitan kas masuk bagi perusahaan, yang berarti pendapatan
perusahaan tergantung kepada konsumen. Atribut lain yang pertu mendapat
perhatian adalah merk dagang.

Menurut Blair & Rosenberg (1994) merck dagang yang terkenal akan
mendorong  pembelian konsumen. Dengan merek dagang yang terkenal maka
produk perusahaan mendapat skala prioritas di benak konsumen sehingga akan
menciptakan brand awareness yang akan meningkatkan volume penjualan

semakin tinggi bagi perusahaan.
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2.3. Harga

Komponen harga merupakan salah satu komponen dari marketing mix
yang ftidak boleh diabaikan peranannya dalam mempengaruhi besar kecilnya
volume penjualan bagi perusahaan. Kebijakan dalam penentuan harga jual produk
bukan saja semata-mata dipandang dari sudut perusahaan, tetapi pertimbangan
harga jual produkl Bcrdasarkan harga jual pesaing, kekuatan tawar-menawar
dengan konsumen dan tingkat persaingan ya;lg ada juga menjadi masukan bagi
penentuan harga jual,

Menurut C"ahyono (1996) bahwa variabel harga diteniukan oleh pasar
sesuai dengan kekuatan tarik menarik antara permintaan pasar dengan penawaran
pengusaha di pasar. Semakin efekiif kebjjakan harga jual produk, makin efekiif
fingkat harga bersaing di pasaran. Dalam industrial market, kemudahan syarat
pembayaran yang relatif mudah bagi konsumen merupakan salah satu
pertimbangan yang tidak boleh diabaikan begijtu saja oleh pihak produsen, sistem
pembayaran seperti pada wakiu pengiriman barang maupun kelonggaran jangka
wakiu pembayaran merupakan pertimbangan konsumen dalam melakukan
pembelian. Semakin longgar jangka waktu pembayaran maka intensitas
pembelian konsumen akan semakin meningkat. |

Sedangkan pernyataan yang diajukan oleh Bambang (1996), bagi
produsen yang memberikan kemudahan-kemudahan dalam syarat pembayaran
yang diharapkan, dapat meningkatkan volume penjualan produknya.

Manger and Feinberg (1997) dalam penelitiannya antara harga, produk

dan toko menyimpulkan harga adalah faktor yang signifikan yang mempengaruhi
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keputusan konsumen, harga merupakan variabel utama yang mempengaruhi
evolusi konsumen terhadap produk yang akan dibeli di suatu pasar swalayan.
Harga berarti pengorbanan (sacrifice) yang dilakukan Kkonsumen saat
“mengkonsumsi” suatu produk
Sementara itu harga yang ditetapkan oleh perusahaan pada umumnya bertujuan :
1. Meningkatkan penjualan
2. Mempertahankan dan memperbaiki market share
3. Menstabilkan tingkat harga
4. Mengembalikan investasi
5. Mencapai laba optimal

- Menurut konsumen harga merupakan atribut kualitas di mana harga yang
mahal dapat dianggap pertanda kualitas yang baik (Raj, 1996 dan Gertner, 1985)
dan sebaliknya produsen berpersepsi harga merupakan salah satu bauran
pemasaran yang harus ditentukan dengan tepat, karena salah menectapkan harga
akan berakibat buruk dalam pemasaran produk tersebut. -Jika produsen
menetapkan harga terlampan rendah maka konsumen mempunyat persepsi bahwa
produk tersebut berkualitas rendah.

Makna harga bagi konsumen sangat bésar dalam menilai kualitas suatu
produk. Doods, Monroe and Grewal (1991) menyimpulkan bahwa jika pada
suatu produk, informasi yang ada hanyalah harga maka konsumen akan menilai
bahwa harga memiliki hubungan positif dengan kualitas (mutu)

Zeitham (1998) saat melakukan penelitiannya menemukan bahwa

beberapa responden berpendapat bahwa value suatu produk diperoleh dari
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harganya. Responden lain yang menghubungkan harga dengan value yang
diperolehnya berpendapat bahwa value adalah kualitas yang didapat atas harga

yang mereka bayarkan saat membeli.

Promosi

Komponen yang tak kalah pentiné*.ya dalam marketing mix adalah
promosi. Promosi yang efektif terjadi apabila suatu perusahaan / produsen dapat
memp@garuhi mﬁat dan daya beli konsumen terhadap suatu produk. Menurut
Gruco & Sudharshan (1995), bahwa hubungan antara produsen dan konsumen
vang baik akan menjadikan konsumen mempunyai pertimbangan dalam
melakukan pembelian. Sedangkan pemyataan Carnon & Riordan (1994) bahwa
efektifitas komunikasi dan frekuensi yang sering akan mempererat hubungan
antara produsen dan konsumen. Apabila hubungan antara kedua belah pihak tidak
baik dan efektif, maka konsekuensinya adalah konsumen akan lebih mudah
berpindah ke pesaing yang mempunyai sistem komunikasi yang lebih baik.

Di samping itu atribut lain yang tidak kalah pentingnya dalam promosi
adalah pemberian discount atau potongan harga kepada komsumen. Semakin
besar potongan  yang diberikan kepada konsumen oleh produsen maka
mendorong pembelian. Bagi konsumen pemberian potongan yang diberikan
produsen paling tidak akan mengurangi biaya pembelian. Dengan demikian akan

terjadi efisiensi biaya.
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2.5. Distribusi

Dalam industral market sistem distribusi juga merupakan atribut yang
penting seperti pengiriman barang (ketepatan waktu pengiriman), dan jangkauan
pemasaran. Menurut Carter & Narasimhar (1994), bahwa just in time tidak
hanya mengurangi biaya penyimpanan perawatan bahan-baku, tetapi lebih jauh
lagi juga akan mendukung kelancaran proses produksi. Sedangkan
penyataan menurut Wilson (1994) pengiriman barang (delivery) yang tepat waktu
akan memperkecil konsumen berpindah ke produsen lain,
| Faktor internal lain dari perusahaan yang perlu mendapat perhatian
adalah R&D. Menurut Baeder & Corman (1994) R&D yang baik dapat
menghasilkan | produk vyang berkualitas. Selatn itu dapat memberikan
comparative advantage bagi perusahaan terhadap pesaing. Untuk peraturan
pemerintah perusahaan harus mempunyai informasi yang lengkap dan akurat
terhadap arah kebijakan pemerintah yang akan diambil. Karena hal ini akan
berpengaruh terhadap arah kebijakan strategi perusahaan terutama bauran
pcmasa;ran. Keberléngsungan hidup perusahaan tidak hanya terlepas dad pangsa
pasar.

Menurut Reddy, Holak dan Bhat (1594) semakin besar pangsa pasar
yang dikuasai maka keberlangsungan hidup perusahaan semakin terjamin.
Sedangkan faktor lain yang berpengaruh terhadap keberadaan perusahaan
(produsen) adalah pertumbuhan pasar yang tinggi sebab dapat memberikan

peluang bagi perusahaan untuk mengembangkan usahanya.
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Men:urut Darden dan Babin (1994) keinginan dan kebutuhan konsumen
akan produk 'yang ditawarkan oleh perusahaan‘ menjadi perhatian penting bagi
konsumen, dan ini akan mendorong pembelian dan loyalitas konsumen. Di dalam
persaingan k%tat faktor teknologi juga tidak dapat dilupakan. Menurut Robert
(1994) perusahaan yang unggul dalam bidang teknologi mempunyai peluang
dalam mem‘ianangkan persaingan. Dengan bantuan teknologi pula dapat
ditemukan inovasi-inovasi baru terhadap produk. Kelangsungan hidup suatu

|
perusahaan dapat dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Oleh karena itu
perlu diperhat:ikan sebagai kerangka dasar pemikiran untuk merumuskan strategi
pemasaran yang diambil guna memenangkan persaingan.
Berdasarkan kutipan di atas maka ada dua dimensi yang dapat digunakan
untuk mcngewj/aluasi seberapa jauh perusahaan berhasil menerapkan keunggulan

bersaing yang iberkesinmnbungan, yaitu :
|

a. Seberapa tmggt persepsi masyarakat terhadap kualitas produk / layanan yang
!
ditawarka.ril perusahaan.

\
b. Seberapa jrendah biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk memproduksi
|

produk / lz{yanan.
| .
Ada 2 i(dua). faktor kunci (4drnold anf Nicolaas, 1991) untuk mengetahui

| t
posisi bisnis dalam lingkungan yang penuh persaingan yaitu :
\
1. Faktor yan;g menunjukkan kemenonjolan industri tersebut, yang dapat diukur

|
dengan praspek keuntungan jangka panjang.
I
2. Fakior yang menunjukkan keuntungan relatif bisnis tersebut yang berpengaruh

pada pesaing dalam industri tersebut.
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2.6, Volume Penjualan

Volume penjualan adalah jumlah (kuaniitas) produk hasil produksi
perusahaan yang dikonsumsi oleﬂ konsumen. Pada industri plastik, volume
penjualan dihitung berdasarkan omzet penjuaian PT. Mitraya Plasindo Sejati
dalam 1 bulan. Naik turunnya volume penjualan perusahaan dilihat dari
intensitas pembelian konsumen, dan area perusahaan (PR "Sukun”, Kudus,
2000).
¢ Intensitas Pembelian

Untuk mempertahankan dan meningkatkan intensitas pembelian oleh
konsumen dibutubkan relationship marketing, karena pertukaran antara
perusahaan dan konsumen tidak hanya untuk satu kali transaksi, tapi
diharapkan menjadi pertukaran yang terus menerus dan berkesinambungan
sehingga transaksional marketing berubah menjadi relationship marketing (Titik
Nurbiyati, 1998).

Proses pembelian produk oleh konsumen diawali dari informasi tentang
merek produk yang dilanjutkan dengan pengenalan merek, Kepercayaan
konsumen dalam melakukan proses pembelian yang menimbulkan niat
konsumen untuk melakukan pembelian (Basu Swastha Dharmamesta, 1999)

Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang dibelinya
cenderung mele pembelian ulang pada produk yang' sama. Salah satu
faktor penting yang dapat membuat konsumen puas adalah kualitas. Hal ini

dapat digunakan perusahaan untuk mengembangkan loyalitas konsumennya.
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Perusahaan yang kurang memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan
menanggung resiko kehilangan kosumen (Basu Swastha Dharmamesta, 1999)
» Arca Perusahaan

Yang dimaksud area perusahaan plastik adalah segmen pasar yang
mampu dikuasai oleh perusahaan plastik tertentu. Segmentasi tersebut meliputi
segmentasi demografis dan geografis. Segmentasi tersebut terdiri atas umur,
Jjenis kelamin, daerah asal, penghasilan, pen&idikan dan pekerjaan (7 Gusti
Ngurah Agung, 1995) |

Tujuan akhir dari setiap persaingan adalah peningkatan volime
penjualan yang akan memberikan keuntungan bagi perusahaan dan
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Kenaikan ini dapat dicapai
apabila perusahaan mampu menetapkan strategi bersaing yang tepat uniuk
memperbaiki bagian pangsa pasar perusahaan yang hilang, kenaikan volume
penjualan adalah satu-satunya cara yang harus diterapuh, sehingga strategi

bersaing sangat diperlukan (Sutanto Pranoto, 1998).

Konsep Keunggulan Bersaing

Untuk memperoleh keunggulan bersaing; perusahaan harus menganalisis
sumber-sumber daya yang dimiliki untuk mengidentifikasi kekuatan dan
kelemahan guna membangun suvate kemampuan untuk mencapai keunggulan
tersebut. Perusahaan yang tetap nomer sat, tentunya akan mengambil tindakan
dan sikap untuk selalu mempertahankan kedudukannya dan mengambil keputusan

untuk mempertahankan pangsa pasar, meliputi :

l
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* Posisi bertahan, memperkuat kubu pertahanan dengan inovasi

¢ DPertahanan menjepit, di samping menjaga daerah kekuasaannya juga
membangun beberapa sayap atau pos-pos di Inar daerahnya

* Pertahanan aktif mendahului, menyerang lawan sebelum lawan melakukan
serangan

¢ Pertahanan mobil atau bergerak, mempcrtalm;kan daerahnya sendiri dengan
melakukan penyiaran pasar, diversivikasi pasar.

Dalam hal ini perusahaan jgga harus mempunyai keahlian khusus dalam

hal pasar, konsumen, produk. Ada beberapa yang dapat dipilih yaitu :

¢ Spesialis ukuran pelanggan, perusahaan rﬁengkonsentrasikan usaha dalam
penjualan kepada konsumen yang berskala kecil, sedang dan bes&

e Spesialis pelanggan khusus, perusahaan membatasi pelayanan hanya kepada
satu atau beberapa perusahaan atau pelanggan tertentu

¢ Spesialis produk atau lini produk, perusahaan hanya membuat satu produk
atau lini produk saja

¢ Spesialis sifat produk, perusahaan membatasi diri hanya memproduksi jenis
produk tertentu

e Spesialis jasa, perusahaan memasarkan satu atau beberapa jasa yang tidak
disediakan perusahaan lain

¢  Spesialis pesanan, perusahaan membuat produk berdasarkan pesanan

e Spesialis mut atan harga, perusahaan hanya beroperasi hanya kelas bawah
atau kelas atas saja atau ‘melayani konsumen berpenghasilan tinggi dengan

menawarkan produk yang lebih berkualitas, sebaliknya dapat pula konsumen
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kelas bawah menawarkan produk-produk muxaﬁ yang kualitasnya cukup
baik.
Posisi-posisi strategi di atas akan banyak membantu dalam proses
pengambilan bisnis, yang pada gilirannya akan membentuk perilaku perusahaan di
dalam industri. Di samping itu posisi-posisi tersebut menjadi dasar untuk

membangun dan mempertahankan posisi kompetitif.

2.8. Penelitian Terdahulu
Beberapa penelitian terdahulu yang terkait dan mendukung materi
penelitian ini antara lain :

a. Leong dan Tan (1999) dalam pencliﬁan pandangan eksekutif senior di 135
perusahaan multinasional terhadap lingkungan bisnis dan peranan pemasaran
di masa depan. Hasil penelitian ind didapatkan bahwa diantara 4 P, produk
merupakan yang paling penting kemudian harga, lalu distn'busi dan terakhir
promosi.

Dalam hal riset pemasaran, riset produk dinilai penting, ditkuti perilaku
konsumen, intelijen pasar dan perilaku pesaing (“Marketing in the year 2000 :
An International Perspective” Research in M&rketing, Vol. 11)

b. Diana Permadi K, Dedy Sugiarto dan Hadi Irwanto (1996), dalam penelitian
analisis konsumen terhadap kinerja pasar swalayan dalam rangka penentuan
strategi pemasaran dibidang pasar swalayan (Studi Kasus di Jakarta Barat).
Penelitian di atas mengkaji tentang faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh

konsumen dalam memilih pasar swalayan dengan menggunakan variabel
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penelitian yang dibagi dalam dua variabel yaitu variabel segmentasi dan
variabel preferensi. Penentuan variabel segmentasi meliputi usia, jenis
kelamin, siklns hidup kelwarga (status), pekerjaan, penghasilan dan
pengeluaran. Sedangkan variabel preferensi didasarkan pada empat faktor
vang terdapat dalam bauran pemasaran (marketing mix) yaitu faktor produk,
harga, tempat dan promosi, ditambah dengan faktor pelayanan. Ke lima faktor
ini dituangkan dalam 19 variabel. Dari 180 kuesioner yang disebar diperoleh
156 kuesioner yang memenuhi syarat untuk diolah. Hasil penelitian tersebut
menyatakan bahwa produk, tempat, harga, promosi dan pelayanan merupakan
. faktor-faktor yang mempengauhi semua segmen dalam mempertimbangkan
memitih swalayan.

. Penelitian yang dilakukan oleh Manroe (1990} mengenai atribut produk dan
harga serta elemen-elemen yang menyertainya termasuk keunggulan produk,
harga dan kemudahan dalam hal pendistribusian barang sampai ke konsumen
akan mempengarahi intensita;v, pembelian konsumen dan berdampak
meningkatkan volume penjualannya serta perusahaan dikatakan unggul jika
mampu memberikan nilai lebih baik dibandingkan pesaingnya.

. Penelitian yang dilakukan oleh Andi Asdar .SI (1995) mengenai promosi dan
distribusi pemasaran cat terhadap peningkatan penjualan. Pada penelitian ini
menekankan pengaruh promosi dan distribusi terhadap peningkatan penjualan,
data yang digunakan data time series tahun 1989 — 1994 dengan model analisa
multivariat, melalui mengujian statistik kedua variabel (promosi dan distribusi)

signifikan terhadap peningkatan penjualan.
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¢. Elljawati (1994) dalam penelitian mengaji pengaruh bauran pemasaran

terhadap tingkat kepuasan nasabah pada Bank BNI Semarang. Hasil peneclitian
yang dilakukan terhadap 60 orang nasabah menunjukkan bahwa bauran
pemasaran yang merupakan rangsangan faktor cksternal konsumen dapat
mempengaruhi keputusan nasabah dalam pemilihan produk jasa sebuah bank.
Dengan demikian produk, harga, promosi dan saluran distribusi berpengaruh
pada keputusan nasabah dalam menentukan pilihannya,

Hermawan Kertajaya dan Yuswohadi (1999) dalam penclitian tentang
perilaku konsumen dalam masa krisis ekonomi dan implikasinya pada strategi
pemasaran. Penelitian dilakukan melalui survey di delapan kota besar di
Indonesia. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 54 % responden lebih suka
adanya keterkaitan antara kualitas dan harga produk yang baik, 84 %
responden lebih menyukai produk yang berkualitas pada harga yang masih
mampu dibeli, 91,5 % responden lebih suka membeli produk dalam negeri
dengan kualitas sedang dan tinggi, 94,8 % responden menyukai harga rendah
tanpa hadiah, 57,5 % responden menyukai membeli ditempat yang strategis,
69,9 % responden membeli setelah mendengar pernjelasan dari penjual dan
94,2 % responden menyukai membeli secar.a tunai. Dari hasil penclitian ni
dikemukakan alternatif implikasi strategis kepada perusahaan untuk melakukan

maintaining the brand, down scalling, and the other branding




2.9. Kerangka Pemikiran Teoritis
Untuk upaya peningkatan volume penjualan PT. Mitraya Plasindo Sejati,
kerangka pemikiran yang digunakan adalah sebagai berikut :

Gambar 2.1
Alur Kerangka Pemikiran Teoritis

Merk / Citra
Produk

Model /
Interior

Warna

Ketahanan
body plastik

Harga Produk

Syarat-syarat
Pembayaran

Harga juat
sesual mutu

Frekuensi
Promosi

Discount /
Potongan
Harga

Efekitifitas
Komunikasi

Jangkauan
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Waktu
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2.10. Hipotesis
Berdasarkan latar belakang vang dikemukakan, perumusan masalah,

telaah pustaka dan kegunaan penclitian serta kerangka teoritis tersebut di atas,

maka diajukan asumsi bahwa volume penjualan produk plastik PT. Mitraya

Plasindo Sejati dipengaruhi oleh variabel bauran pemasaran (produk, harga,

promosi dan distribusi)

Hipot.esis pene]iﬁén ini adalalll sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antaﬁ produk yang disediakan
dengan volume penjualan.

2. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga yang ditetapkan
dengan volume penjualan.

3. Teidapat pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi yang dilakukan
dengan volume penjualan.

4. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara distribusi yang

diberikan dengan volume penjualan.
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2.11. Definisi Operasional Variabel
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Tabel 2.1.
Definisi Operasional Variabel
Variabel Laten Variabel Observasi/ | Skala Pengukuran
indikator
Produk adalah suatu sifat Merk / Citra 5 point skala
yang kompleks dapat diraba | produk digunakan mulai dari
maupun tidak dapat diraba, 1 (tidak setuju) s/d 5
termasuk bungkus, warna, (sangat sefuju sekali)
prestase perusahaan dan Model / eksterior | 5 point skala
pengecer, pelayanan digunakan mutai dart
perusahaan dan pengecer 1 (tidak setuju) s/d 5
yang diterima oleh pembeli (sangat setuju sckali)
untuk memuaskan Warna 5 point skala
keingianan atau digunakan mulai dari
kebutuhannya 1 (tidak setuju) s/d S
(sangat setuju sekali)
Ketahanan body | 5 point skala
(produk plastik) digunakan mulai dari
1 (tidak setuju) s/d 5
(sangat setuju sckali)
Harga adalah nilai tukar Harga produk 5 point skala
untuk manfaat yang digunakan mulai dari
ditimbulkan oleh barang 1 (sangat mahal) s/d
atau jasa tertentu bagi 5 (sangat murah)
seseorang Syarat-syarat 5 point skala
pembayaran digunakan mulai dari
1 (sangat
memberatkan) s/d 5
(sangat ringan)
Harga jual sesuai | 5 point skala
mute digunakan mulai dari
1 (idak sesuai) s/d 5
(sangat sesuai)
Promosi adalah aras Frekuensi promosi | S point skala
informasi atau persesuaian digunakan mulai dari
satu arah yang dibuat untuk 1 (tidak setuju) s/d 5
mengarahkan seseorang (sangat setuju sekali)
atau organisasi kepada Discount / 5 point skala
tindakan yang menciptakan | potongan harga digunakan mulai dari
pertukaran 1 (tidak setugu) s/d 5
(sangat setuju sekali)
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Effektifitas 5 point skala
komunikasi digunakan mulai dari
I (tidak setuju) s/d §
(sangat setuju sekali)
. | Distribusi adalah kegiatan Jangkauan 5 point skala
pengiriman barang sampai pemasaran digunakan mulai dari
ke tangan konsumen 1 (tidak setaju) s/d 5
(sangat setuju sekali)
Ketepatan waktu | 5 point skala
. pengiriman digunakan mulai dari
(delivery) 1 (tidak setuju) s/d 5
(sangat setuju sckali)
. | Volume Penjuatan adalah Intensitas - 5 point skala
Jjumlah (kuantitas) produk Pembelian digunakan mulai dari
hasil produksi perusahaan 1 (tidak setuju) s/d 5
yang dikonsumsi oleh (sangat setuju sekali)
konsumen Area Perusahaan | 5 point skala
digunakan mulai dari
1 (tidak setuju) ¢/d 5
(sangat gefuju sekali)
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BAB II1

METODE PENELITIAN

3.1. Data Yang Dipergunakan
Data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah :
3.1.1. Data Primer
Data primer yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikumputkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan permasalahan
yang diteliti (Cooper dan Emory, 1995). Jenis data ini diperoleh langsung dari
penyebaran dafiar kuesioner kepada konsumen PT. Mitraya Plasindo Sejati

yang terpilih untuk penelitian.

3.1.2. Data Sckunder
Merupakan jenis data yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti,
data dapat diperoleh melalui literatur-literatur, jurnal-jurnal penclitian terdahulu
maupun data yang diperoleh dari PT. Mitraya Piasindo Sejati yang diperlukan
dalam penelitian ini, antara lain : sejarah terbentuknya PT. Mitraya Plasindo

Sejati, struktur organisasi, perkembangan produk plastik dan sebagainya.

3.1.3. Sumber Data
Data yang diperolsh untuk penelitian ini diperoleh dengan cara
wawancara, yaitu dengan mengadakan tanya jawab langsung dengan para

responden untuk mendapatkan data yang diperlukan. Teknik yang digunakan
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adalah wawancara dengan membawa daftar perfanyaan yang kemudian

dikembangkan pada saat tanya jawab dilakukan.

3.2. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

3.2.1. Populasi

3.2.2.

Populasi adalah kampulan individu atan obyek penelitian yang memiliki
kualitas-kualitas serta ciri-ciri vang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan
ciri tersebut populasi yang dipahami sebagai kelompok individu atau obyek
pengamat yang minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper dan
Emory, 1995). Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan PT.
Mitraya Plasindo Sejati yang menggunakan produk plastik.

Teknik pengambilaﬁ sampel yang dilakukan adalah dengan metode
purposive sampling yaitu pengambilan anggota populasi dari target yang
spesifik (Sekaram, 1992). Dalam penelitian ini target spesifik yang dimaksud
adalah agen PT. Mitraya Plasindo Sejati yang berlokasi di dacrah Jawa Timur
dan telah menjalin hubungan ketja sama dengan perusahaan PT. Mitraya

Plasindo Sejati selama 5 tahun dan berjumlah 102 agen.

Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki karakterisitk yang
relatif sama dan dianggap bisa mewakili populasi (Singarimbun, 1991). Teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah : perhitangan Taro Yamane

dengan memanfaatkan formula :
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N
H=
nd*+1
Keterangan :

N = jumlah populasi

n = jumlah sampel

=N
i

presisi

1 = angkakonstan

Melalui pemanfaatan formula tersebut di atas dengan fingkat prestasi sebesar
10 % dan besar populasi 102, maka diperoleh sampel pada PT. Mitraya
Plasindo Sejati sebesar

102
=
102¢0,1)% +1

= SQsatuan
3.3. Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan :
3.3.1. Metode Survey
Pengumpulan data dengan menggmﬂ&n daftar pertanyaan / kuesioner

yang disampatkan langsung atau tidak langsung kepada responden. Penyebaran
kuesioner secara langsung maksudnya adalah peneliti langsung memberikan
kuesioner kepada responden dalam hal ini adalah pelanggan perusahaan untuk

diisi. Sedangkan secara tidak langsung maksudnya adalah peneliti memberikan
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kuesioner kepada PT. Miiraya Plasindo Sejati untuk disebarkan kepada

¥
i

konsumen.

Observasi
Berupa pengamatan langsung pada obyek penelitian guna melengkapi
data yang telah diperoleh dari hasil wawancara. Teknik skala yang digunakan

dalam daftar pertanyaan adalah Skala Linkert dengan 5 kategori yaitu :

1. Sangat Setuju Sekali (SSS) diberi skor 5
2. Sangat Setuju (SS) diberi skor 4
3. Setyu(S) diberi skor 3
4, Kurang Se?uju (KS) diber skor 2
5. Tidak Setuju (TS) diberi skor 1

Karena jawaban responden merupakan hal yang penting dalam penelitian maka
item yang digunakan untuk pengungkap variabel yang ingin diketahui harus
diuji cobakan lebih dahulu. Uji coba ini dimaksudkan untuk mendapatkan data
vang memiliki kriteria valid dan reliabel.

Tes validitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan
telah benar-benar mengukur apa yang mgm divkur. Pengukuran validitas
dilakukan dengan acara mengkorelasikan skor masing-masing item dengan skor
totalnya. Korelasi terscbut harus signifikan berdasarkan statistik u_]1 tertentu (o
= 0,05). Adapun tcknik korelasi yang digunakan adalah korelasi Ramk

Spearman yang formulanya sebagai berikut :
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3@ R - 22
8= = A(m+1)E & : H(n+1)°
Z;RZ(X,.% nT—gRZ(K) B—
Xi = iemkel
Y, = jumlah skor dari semua itern untuk setiap variable
R(X))= rank pada variabel X untuk data ke-I
R(Y;))= rank pada variabel Y untuk data ke-I
Ry = koefisien rank Spearman
Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejanh mana suatu alat

pengukur dapat diandalkan. Reliabilitas diukur dengan menggunakan

perhitungan koefisien reliabilitas yakni formula (o). |

Maihotra (1996) mengungkapkan bahwa secara umum koefisien reliabilitas

(o) dikatakan reliabel apabila (o) lebih besar dari 0,6 dan apabila koefisien (o)

kurang dari 0,6 menunjukkan tidak adanya internal konsistensi reliabiliti.

Y C SR U}

s*X
Keterangan :
$*Yi = varians skor subjek tiap jenis pertanyaan Yi; 1, 2,3, ..., n
§¥X = varians skor subjek pada keseluruhan test X
o = koefisien rcliabilitas
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Kriteria yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah :

Tabel 3.1
Criteria of Alpha Reliability
o % Kiiteria

0,800 - 1,000 % Very high
0,600 - 0,799 ] High
0,400 — 0,599 "~ Moderate
0,200 - 0,399 Low ¥,

< 0,200 Very low

Sumber : Suharsini (1983)

3.4. Analisis Data

Agar data yang dikompulkan dapat memberikan kcsimpulén, maka
diperlukan analisis data. Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan
adalah analisis regresi.

Analisis ini digunakan untuk melihat bagaimana pengaruh dari variabel
bebas tethadap variabel tidak bebas (Wommacotr, 1985). Analisis regresi
dilakukan dengan menggunakan beberapa model variasi pemisahan serta
pengelompokan variabel bebas dengan maksud mencari model yang paling tepat.
Spesifikasi model yang digunakan adalah :

Y= a+bX, +b,X, + X5+ b X+ ¢

Keterangan :

Y = volume penjualan
o. = konstanta

X, = varabel produk
X, = variabel harga
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1 X; = wvariabel promosi
| X, = variabel distribusi
1 e = error sampling

Selanjutnya besarnya kontribusi secara simultan (determinasi) diperoleh dengan
oo

SSngrest _ XYY
S &, =T

R?=

Kalau diuraikan akan menjadi sebagai berikut :

2

R2 — —1_ SSresr'a‘u —7. &
58, gresi=SSrastcs - S- o - R

SStotal rotal i

|

Dari hasil regresi yang diperoleh kemudian dilakukan pengujian untuk
mengetahui apakah koefisien regresi yang diperoleh mempunyai pengaruh yang
signifikan atau tidak, baik secara simuitan ataupun secara parsial dan menyatakan

pula seberapa besar pengarvuhnya. Dalam hal ini ada 2 bentuk pengujian yaitu :

1. Uji t Statistik untuk menguji pengaruh antara variabel bebas terhadap
variabel tidak bebas secara parsial dengan mengasumsikan bahwa variabel

lain dianggap konstan. Adapun tahap pengujiannya adalah :

a. Penentuan formula null hipotesis statistik yang akan diuji
Ho: B =0, artinya tidak ada pengaruh positif yang signifikan antara
variabel bebas (X;) terhadap variabel tergantung (Y) secara

parsial.
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Ha: p;>0, artinya ada pengaruh positif yang signifikan antara variabel
bebas (X;) tethadap variabel tergantung (Y) secara parsial,

b. Menentukan nilai ty, dengan rumus :

£ = ﬁ’
He T Se( )
Bi = koeﬁsien regresi
Se(B;) = standart deviasi dari estimasi i

¢. Dengan tingkat keyakinan 95 % atau o. = 0,05, df = n — k diperoleh nilai
tupa, selnjuinya membandingkan nilai ., yang diperoleh untuk
menentukan apakah pengaruhnya signifikan atau tidak,
*  Bila tijumg > e, maka Ho dinyatakan ditolak dan menerima Ha
o Bila tyy < hwe, maka Ho dinyatakan diterima dan menolak Ha
Atan nienganalisis!me]alui peluang galatnya (p) dalam hal ini ada 3
kriteria yaitu (Sutrisno Hadi, 1994 : 133)
e p> 0,05 maka dinyatakan non signifikan
e 0,05>p> 0,01 maka dinyatakan signifikan
s p <0,01 maka sangat signifikan
2. Uji F Statistik unfuk mengetahui pengaruh .antara variabel bebas (X) secara
simultan terhadap variabel tergantﬁng (Y). Adapun tahap pengujiannya

adalah sebagai berikut :




a7

a. Penentuan formula null hipotesis statistik yang akan diuji
Ho : Bi, Bz, Bs, Bs =0, artinya tidak aﬂa pengaruh positif yang
signifikan antara variabel bebas (X — X;) terhadap variabel
tergantung (Y) secara simultan
Ha: B, P2, Bs, Pa> 0, artinya ada pengaruh positif yang signifikan
| antara variabel bebas (X; — X,) terhadap variabel tergantung
(Y) secara simultan
b. Menentukan nilai Fyng dengan rumus :

R* Hu-1)

Fuans = R =20

¢. Dengan tingkat keyakinan (level of signifikan 5 %) atau o = 0,05 dan
degree of fredom (derajat kebebasan) df =n —k — 1 akan diperoleh nilai
Fupg. Kemudian membandingkan dengan nilai Frneg yang diperoleh
untuk menentukan apakah pengaruhnya signifikan atau tidak.
¢ Bila Figu, > Fupe, maka Ho dinyatakan ditolak dan menerima Hi
e Bila Fyy < Fune, maka Ho dinyatakan diterima dan menolak Hi
Atau menganalisistmelalui peluang galatnya (p) dalam hal ini ada 3
Kriteria yaitu (Sutrisno Hadi, 1994 : 133)

p > 0,05 maka dinyatakan non signifikan

0,05 > p > 0,01 maka dinyatakan signifikan

p < 0,01 maka sangat signifikan
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3.5. Pengujian Asumsi Klasik BLUE (Best Linier Unbias Estimated)

Bagian penting dari proses statistk mengenai model dari data adalah
penetapan seberapa baik model tersebut secara nyata cocok {goodness of fit),
sekaligus mendeteksi kemungkinan pelanggaran asumsi yang diperlukan dalam
data yang sedang dianalisis, ada tiga formula yang digunakan yaitu :

1. Uji Multikolinieritas
Uji digunakan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya
korelasi antara variabel independen. Jika terjadi korelasi maka dinamakan
terdapat problem multikolinearitas. Adapun pedoman untuk suatu model
regresi yang bebas muliikol adalah koefisien koreclasi antar variabel
independen haruslah tidak tinggi (Singgih,Santoso,2001)
Pedoman untuk suatu mode! regeresi yang bebas multikolinearitas adalah :
- Mempunyai nilai VIF disekitar angka 1
- Mempunyai angka toleran mendekati 1

2. Uji Heterokedastisitas
Uji ini mendekati adanya penyebaran atau pancaran dari variabel-variabel.
Selain itu menguji apakah dalam sebuzh inodel regresi terjadi ketidaksamaan
varians dari residual atau pengamatan ke bcﬁgamatan yang lain.
Jika varians dari residualt dan satu pengamatan lain tetap maka discbut
heterokedastisitas. Model regresi yang bak apabila tidak terjadi
heterokedastisitas. Untuk dapat melihat adanya heterokedastisitas dapat
dilihat dari korelasi Spearman terhadap residualnya. Apabila korelasi

Spearman mendekati 1 maka terjadi heterokedastisitas, akan tetapi apabila
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korelasi Spearman mendekati nol dan menjavhi 1 maka tidak terjadi
heterokedastisitas (Singgih, Santoso, 2001)
3. Uji Autokorelasi

Uji ini digunakan uniuk menguji gangguan yang terjadi pada .hubungan
antara variabel yang diteliti, apakah dalam sebuah model regresi linier ada
korelasi antara kesalahan pada periode t dengan kesalahan pada periode t — 1
sebelumnya. Jika terjadi korelasi maka dinamakan adanya problem
autokorelasi.
Untuk mengetahui ada tidaknya autokorelasi digunakan uji Durbin Watson
(PW). Dengan demikian secara umum dapat diambil patokan
(Singgih,Santoso,2001)
¢ Angka D-W di bawah -2 berarti ada autokorelasi
e Angka D-W diantara -2 sampai +2, berarti tidak ada autokorelasi
e Angka D-W di atas +2 berarti ada autokorelasi negatif

Dalam proses perhitungan data digunakan fasilitas komputer dengan

memanfaatkan program SPSS (Statistic Program For Social Science)




BAB IV

ANALISIS DAN BAHASAN

4.1. Sejarah Singkat Berdirinya dan Struktur Organisasi PT. Mitraya Plasindo
Sejati

PT. Mitraya Plasindo Sejati berdiri pada tahun 1994, bertempat di
komplek Margomulyo, Surabaya. Kepemilikan dari perusahaan ini dipegang olch
4 orang dan salah satunya sebagai dircktur pérusahaan. Sejak awal didirikan
perusahaan ini bergerak di bidang plastik dan dikhususkan .untuk usaha
pembuatan alat-alat kebutuhan rumah tangga seperti wakul, baskom, ember dan
lain-lain sesuai dengan kebutuhan,

Mesin yang dimiliki oleh perusahaan sekarang berjumlah 20 buah mesin
yaitu berupa mesin jnjection dan jumlah karyawan mencapai 80 orang termasuk
staff. Dalam hal pemasaran barang hasil produksi perusahaan meliputi daerah
Jawa Timur (seperti Sidoarjo, Surabaya, Gresik dan sekitarnya), Jawa Barat scrta
uar pulau Jawa seperti Nusa Tenggara Timur dan Irian Jaya.

Pada saat ini PT. Mitraya Plasimdo Sejati berproduksi secara masal.
Sebagai pabrik plastik mesin yang dibutuhkan t.erbanyak adalah mesin injection
moulding sedang mesin lainnya adalah mesin crusher (pendaur ulang produk
plastik yang rejecf) dan mesin mollen / mixer (untuk mencampur pewarna).
Bahan baku yang dipakai adalah PP (polypropylene) peletan, 1.D (polyethylene

low density) dan HDS (polyethylene high density). .

40
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4.1.1. Lokasi
PT. Mitraya Plasindo Sejati sekarang berlokasi di Margomulyo 1 / e-7
Surabaya. Adapun alasan-alasan yang menyebabkan PT. Mitraya Plasindo
Sejati memilih lokasi tersebut adalah disebabkan oleh :
e Terletak di area industri

i o Lokasinya yang mudah dijangkau oleh kendaraan

4.1.2. Struktur Organisasi
PT. Mitraya Plasindo Sejati menggunakan struktur orgamisasi bentuk
lini. Dengan struktur organisasi i)entuk lini pendelegasian wewenang mudah
karena garis otoritas dari pi:ﬁpinan tertinggi dapat langsung ke berbagai tingkat
operasional. Line organization sering juga disebut military' organization

karena hubungan perinfah dari atasan kepada bawahan melalui saluran yang

tunggal dan langsung.
Setelah peneliti memberi gambaran tentang siruktur organisasi PT.
Mitraya Plasindo Sejati Surabaya, berikut ini terlampir bagan struktur

i organisasi PT. Mitraya Plasindo Sejati.
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t

4.2. Proses dan Hasil Analisis Data
4.2.1. Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas dimaksudkan untuk mengetahui ketepatan dan kecermatan
suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Sebagai alat ukur yang
dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila alat tersebut memberikan
hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran. Sedangkan
reliabilitass adalah untuk mengetahui sejauh mana hasil sebuah pengukuran
dapat dipercaya.
Jawaban responden terhadap pertanyaan ini dikatakan reliabel apabila
masing-masing pertanyaan dijawab secara konsisten atau jawab tidak boleh
acak, hal ini diujikan pada soal no. 1 sampai dengan 14.
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan alat bantu statistik dapat
diketahui bahwa keseluruhan pertanyaan yang diajukan oleh peneliti terhadap
responden bisa dipakai.

Adapun perinciannya sebagai berikut
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Tabel 4.1
Perhitungan Validitas
No. Indikator r hiung | rtabel | Keterangan

Produk ,

1 Merk / cifra produk 0,9009 | 0,279 valid

2 Model / interior 0,5006 | 0,279 valid

3 Warna 0,8692 | 0,279 valid

4 Ketahanan body produk 0,8607 | 0,279 valid
Harga

1 Harga produk 0,7317 | 0,279 valid

2 Syarat-syarat pembayaran 0,7658 | 0,279 valid

3 Harga jual sesuai mutu 0,6930 | 0,279 valid
Promosi

1 Frekuensi promosi 0,8361 | 0,279 valid

2 Discount / potongan harga 0,7820 | 0,279 valid

3 Efektifitas komunikasi 0,5517 | 0,279 valid
Distribusi '

1 Jangkauan pemasaran 0,8674 | 0,279 valid

2 Ketepatan waktu pengiriman | 0,8674 | 0,279 valid

/delivery

Volume Penjualan

1 Intensitasss pembelian 0,8808 | 0,279 valid

konsumen
2 Area perugahaan 0,8808 | 0,279 valid

Sumber : Data diolah dari hasil penelitian, Agustus 2002

Dari tampilan output SPSS terlihat korelasi antara masing-masing butir
pertanyaan terhadap skor butir pertanyaan menunjukkan hasil yang signifikan.
Jadi dapat disimpulkan bahwa masing-masing butir pertanyaan adalah valid,
sedangkan dari pengukuran reliabilitas dapat diketahui bahwa hasil perhitangan

tersebut memenuhi syarat reliabilitas karena masing-masing nilai o dan ke

empat variabel bebas jauh di atas 0,60
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Tabet 4.2
Perhitingan Reliabilitas
No. Variabel Alpha Keterangan
1 | Produk 0,8959 reliable
2 | Price 0,8550 reliable
3 | Promotion 0,8470 reliable
4 | Distribution 0,9289 reliable
5 | Volume Penjualan 0,9363 reliable

Sumber : Data diolah dari hasil penelitian, Agustus 2002

4.2.2. Penyimpangan Asumsi Klasik
Agar model regresi dapat menghasilkan perhitungan yang BLUE (Best
Linear Unbias Estimator), maka harus memenuhi model linear klasik yaitu
tidak terdapat multikolinearitas, heteroskedastisitas dan autokorelasi.

1. Uji Multikolinearitas

Tabel 4.3,
Koefisien VIF
No. Variabel VIF
1 | Produk 1.453
2 | Harga 1.924
3 { Promost 1.283
4 | Distribusi 1.552

Sumber : Data diolah dari hasil penelitian, Agustus 2002

Pada bagian coefficient terlihat untuk ke empat variabel
independent angka VIF ada di sekitar angka 1, unﬁtk produk 1,453, harga
1,924, promosi 1,283 dan distribusi 1,552, Demikian juga nilai
(TOLERANCE) mendekati 1, untuk produk 0,688408, harga 0,519868,

promosi 0,779283 dan distdbusi 0,649263. Dengan demikian dapat
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disimpulkan model regresi tersebut tidek ferdapat  problem
multikolinearitas (MULTIKO)
2. Uji Heterokedastisitas
Tabel 4.4
Korelasi Spearman
X1 -0,0448
N (50)
Sig 0,379
X2 0,0973 0,7499
N (50) N (50)
Sig 0,251 Sig 0,000
X3 -0,0155 0,3677 0,3707
N (50) N (50) N (50)
Sig 0,037 Sig 0,004 Sig 0,004
X4 -0,0943 0,5122 0,4929 - 0,4835
N (50) N (50) N (50) N (50)
Sig 0,257 Sig 0,000 Sig 0,000 Sig 0,000

Sumber : Data diolah dari hasil penelitian, Agustus 2002

Dalam penelitian ini korelasi Spearman nilai r, lutung semuanya
mendekati nol, yaitu korelasi Spearman antara X; terhadap residu adalah —
0,0448, X, jerhadap residu adalah + 0,0973, X, terhadap residu adalah —
0,0155 dan X, terhadap residu adatah — 0,0943 dengan demikian dapat

dikatakan bahwa persamaan ini tidak mengandung unsur heterokedastisitas.

. Uji Autokorelasi
Tabel 4.5
Durbin — Watson Test
Min Max Mean Std Dev N
* PRED 4,1539 10,5015 8,0600 1,6043 50
* RESID - 3,6828 1,5746 0,0000 1,1312 50
* ZPRED - 2,4347 1,5218 0,0000 1,0000 50
* ZRESID -3,1201 1,3340 0,0000 0,9583 50

Sumber : Data diolah dari hasil penelitian, Agustus 2002

Durbin — Watson Test = 1.68679
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Pada bagian model collinearity diagnostics terlihat angka D-W sebesar +
1,68679. Hal ini berarti model regresi di atas tidak terdapat masalah
autokorelasi. Sesuai dengan kriteria :

* Angka D-W di bawah -2 berarti ada autokorelasi

* Angka D-W diantara -2 sampai +2, berarti tidak ada autokorelasi

* Angka D-W di atas +2 berarti ada autokorelasi negatif

4.2.3. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menghitung besarnya t test
yang kemudian dibandingkan dengan t tabel. Pengujian ini dimaksudkan untuk
-memutuskan menerima / menolak hipotesis, yait: jika t test > t tabel dikatakan
signifikan artinya secara individu / parsial masing-masing variabel independent

(X) berpengaruh signifikan terhadap varizbel dependen (Y) maka hipotesis

diterima,
Tabel 4.6
Rekapitulasi Hasil Analisis Regresi Berganda

Variable B SEB Beta Tolerance T SigT
xi 0.28225( 0.069557 | 0.420112 | 0.688408 4.058 | 0.0001
X2 0.201218 0.098541 | 0.243274 | 0.519868 2.042 {0.0235
X3 0.155353 | 0.080778 | 0.187142 | 0.779283 1.923 | 0.0304
X4 0.257286 | 0.132050 | 0.208516 | 0.644263 1.948 | 0.0288
Constant | 3.064915 1.205488 2.542 1 0.0073
Multiple R = (0.81728

R square = 0.66795

Adjusted R square = (.63844

Standard Error = 1.18037

F = 22.63078
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1. Pengujian hipotesis 1 (variabel produk mempunyai pengaruh terhadap

volume penjualan)

Berdasarkan perhitungan yang dilakukan terlihat bahwa dengan level of
signifikan (o) 5 % dan tingkat kepercayaan 95 % diperoleh t tabel 1,68.
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa t test (4,058) > t tabel (1,68) maka
variabel produk dikatakan signifikan artinya secara individu mempengaruhi
volume penjualan di mana variabel produk memiliki pengaruh yang positif

terhadap volume penjualan sehingga hipotesis 1 diterima.

. Pengujian hipotesis 2 (variabel harga mempunyai pengaruh terhadap

volume penjualan}

Berdasarkan perhitungan yang dilakukan terlihat bahwa dengan level of
signifikan (o) 5 % dan tingkat kepercayaan 95 % diperoleh t tabel 1,68.
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa t test (2,042) > t tabel (1,68) maka
variabel harga dikatakan signifikan artinya secara individu mempengaruhi
volume penjualan di mana variabel harga memiliki pengaruh yang positif

terhadap volume penjualan sehingga hipotésis 2 diterima.

. Pengujian hipotesis 3 (variabel promosi mempunyai pengaruh

terhadap volume penjualan)

Berdasarkan perhitungan yang dilakukan terlihat bahwa dengan level of
signifikan (o) 5 % dan tingkat kepercayaan 95 % diperoleh t tabel 1,68.
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa t test (1,923) > t tabel (1,68) maka
variabel promosi dikatakan signifikan artinya secara individu

mempengarshi volume penjualan di mana variabel promosi memiliki
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pengaruh yang positif terhadap volume penjualan sehingga hipotesis 3

diterima.

. Pengujian hipotesis 4 (variabel distribusi mempunyai pengaruh

terhadap volume penjualan)

Berdasarkan perhitungan yang dilakukan terlihat bahwa dengan level of
signifikan (o) 5 % dan tingkat kepercayaan 95 % diperoleh t tabel 1,68.
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa t test (1,948) > t tabel (1,68) maka
vatiabel distribusi  dikatakan signifikan artinya secara individu
mempengarvhi volume penjualan di mana variabel distribusi memiliki
pengaruh yang positif terhadap volume penjualan schingga hipotesis 4

diterima.

. Pengujian hipotesis 5 (ada pengarub secara bersama-sama antara

variabel produk, harga, promosi, distribusi terhadap volume
penjualan) “

| Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menghitung besarnya F test
vang kemudi;n dibandingkan dengan F tabel. Pengujian ini dimaksudkan
untuk memutuskan menerima atau menolak hipotesis yaitu jika F test > F
Tabel dikatakan signifikan artinya gccara bersama-sama variabel
independen (X) berpengaruh signifikan terhadap varaibel dependen (Y)
maka hipotesis diterima.

Dari hasil perhitungan dapat diketahui bahwa F hitung (22,63078) >

F tabel (2,37) maka Ha diterima dan Ho ditolak. Jadi dapat dikatakan
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bahwa terdapat pengaruh antara X;, X;, X, dan X, secara bersama-sama
terhadap Y.

Hal ini berarti dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara
produk, harga, promosi dan distribusi secara bersama-sama terhadap
volume penjualan, Jadi' hipotesis yang berbunyi diduga ada pengaruh yang
positif dan signifikan antara produk, harga, promosi, distribusi secara

bersama-sama terhadap volume penjualan diterima,

4.2.4. Analisis Bauran Pemasaran terhadap Yolume Penjualan

Pada bahésan analisis ini akan dijelaskan analisis antara variabel
dependen dan variabel independen. Variabel dependen adalah volume
penjualan, sedangkan varaibel independen adalah produk, harga, promosi dan
distribusi.

Dari hasil perhitungan dapat diketahui bahwa persamaaﬁ regresi
berganda adalah :

Y = 3,064915 + 0,420112 X, + 0,243274 X, + 0,187142 X; + 0,208516 X,

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda dapat dilihat bahwa
semua variabel independen memiliki pengarﬁh yang positif terhadap volume
penjualan.

Variabel produk merupakan variabel yang memiliki pengaruh sangat
kuat terhadap volume penjualan di mana sebesar 0,420112 sedangkan variabel
harga merupakan variabel yang memiliki ﬁengaruh kedua terbesar, yailu

scbesar 0,243274, variabel-variabel lainnya promosi dan distribusi juga
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mempengaruhi terhadap volume penjualan namun tidak sebesar pengaruhnya

seperti dua variabel yang telah disebutkan lebih awal yaitu produk dan harga.

Koefisien Determinasi (R%)

Koefisien determinasi pada intinya uji untuk mengukur seberapa besar
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen, variabel
produk (X,), harga (X;), promosi (Xs) dan distribusi (3(,)

Dari hasil perhitungatn dapat diketahui bahwa nilai determinasi 0,66795
atau 66,795 %, hal ini berarti bahwa variabel produk (X;), harga (X;), promosi
(X5) dan distribusi (X,) secara bersama-sama memiliki pengaruh sebesar
66,795 % terhadap volume penjualan (Y), sedangkan sisanya sebesar 0,3321
atau 33,21 % dipengaruhi oleh wvariabel lain vang tidak termasuk dalam
penelitian tersebut di atas.

Volume penjualan tidak hanya dipengaruhi oleh bauran pemasaran, hal
itu dapat dilihat dari sisa nilai koefisien determinasi sebesar 33,21 %
menunjukan bahwa ada variabel lain selain bauran pemasaran yang juga turut

mempengaruhi volume penjualan.
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KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1. XKesimpulan Hipotesis
Dari hasil pengujian hipotesis-hipotesis yang ada dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut ;

1. Produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap volume
penjualan, Pada pengujian ini telah dibuktikan bahwa hipotesis ini diterima.
Kesimpulan yang diterima dari hipotesis ini adalah elemen-elemen yang
terdapat dalam atribut suatu produk akan mempengaruhi peningkatan volume
penjualan. Elemen-elemen’ seperti kualitas produk yang baik, merk dagang
yang terkenal merupakan beberapa elemen yang dapat meningkatkan volume
penjualan bagi perusahaan (O 'Conner, 1994). Adanya hubungan positif dan
paling besar koefisien yang dimiliki oleh clemen ini dalam persamaan regresi
yaitu B (0,420112) yang terbentuk menunjukkan bahwa variabel ini sangat
vital untuk diperhatikan.

2. Harga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.
Pada pengujian ini telah dibuktikan bahwa hipotesis ini diterima, Salah satu
indikator dari variabel harga adalah syarat pembayaran. Semakin mudah
syarat pembayaran yang ditetapkan perusahaan akan mendorong intensitas
pembelian konsumen (Bambang, 1996), disamping itu untuk harga jual suatu

produk yang telah ditetapkan dengan pasti dan wajar akan mendorong

52
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konsumen untuk melakukan pembelian yang berdampak pada peningkatan
volume penjualan (Kabwani, Kim, Kinne dan Sugita, 1990)

. Promosi mempunyai penga_u'uh positif dan signifikan terhadap volume
penjualan. Pada pengujian ini telah dibuktikan bahwa hipotesis ini diterima,
Hubungan positif yang dimiliki antara promosi dan volume penjualan
membuktikan juga pandangan umum yang mengatakan bahwa promosi
digunakan sebagai sarana mengkomunikasikan informasi mengenai produk
kepada konsumen melalui penjualan, perseorangan, promosi penjualan,
hubungan publik dan periklanan, (Raven, 1996). Sifatnya jangka pendek serta
dirancang untuk mendorong pembelian lebih cepat (Kottler, 1995).

. Distribusi mempunyai pengaruh positif : dan signifikan terhadap volume
penjua]an. Pada pengujian ini telah dibuktikan bahwa hipotesis ini diterima,
Distribusi mem;]iki hubungan langsung dengan proses perpindahan produk
dari produsen ke konsumen melalui saluran pemasaran (Bowee, 1995).
Semakin baik manajemen distribusi suatu produk akan meningkatkan image
konsumen yang diharapkan akan mempengaruhi peningkatan penjualan.

. Produk, harga, promosi dan distribusi secara bersama-sama -mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap volﬁnc penjualan. Pada pengujian ini
telah dibuktikan bahwa hipotesis ini ditertma. Hasil uji hipotesis ini semakin
menyakinkan bahwa kolaborasi ke empat variabel bauran pemasaran memiliki
pengaruh positif terhadap volume penjualan. Hal ini sejalan dengan penelitian

Olson dan Jacoby (1972) bahwa pengambilan keputusan pembelian
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dipengaruhi oleh faktor intrinsik yaity desain produk dan faktor ekstrensik

yaitu brand (merk), harga, mutu dan layanan,

5.2. Kesimpulan Hasil Penelitian

Hasil dari analisis data menunjukkan bahwa‘ bauran pemasaran yang
terdiri dari produk, harga, promosi, distribusi memiliki efek / pengaruh langsung
yang kuat pada peningkatan volume penjualan terutama variabel produk yang
sangat dominan untuk mempengaruhinya yaitu sebesar koefisien beta () =
0,420112. Bila dibandingkan dengan variabel-variabel lainnya seperti harga
kocfisien beta (B) = 0,243274, promosi koefisien beta (B) = 0,187142, distribusi
koefisien beta (B) = 0,208516. Oleh karena itu perusahaan sangat penting dalam
mempertahankan kualitas produkaya agar tidak tertinggal dengan pesaingnya.

Masalah penelitian tersebut mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Jerry G. Thursby dan Marie C. Thursby. Penclitian tersebut menjelaskan bahwa
dengan keunggulan yang dimiliki maka perusahaan plastik akan mampu

l

menggeser posisi pesaing melalui peningkatan volume penjualannya. Upaya
tersebut dilakukan melalui kegiatan aktivitas pemasaran yang merupakan strategi
perusahaan. | |

Tujuan akhir dari setiap persaingan adalah peningkatan volume penjualan
perusahaan yang akan memberikan keuntungan bagi perusahaan dan
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Peningkatan volume penjualan

ini dapat terjadi apabila perusahaan mempunyai bauran pemasaran yang solid
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dalam menghadapi persaingan, karena setiap perusahaan yang bersaing dalam

suatu industri pasti mempunyai strategi bersaing (Porter, 1994)

5.3. Implikasi Teoritis

Berdasarkan literatur-literatur yang menjelaskan tentang bauran pemasaran

telah diperkuat keberadaannya oleh konsep-konsep teoritis dan dukungan empiris

mengenai pengaruh bauran pemasaran terhadap volume penjualan.

Ada beberapa hal penting sebagai berikut :

1. Produk merupakan tanggung jawab pabrikan (pandangan tradisional),

sedangkan dalam arti luas didefinisikan sebagai pernyataan konsumen tentang
pelayanan perusahaan yang diterima oleh pembeli, mempunyai peranan yang
cukup penting dalam pemasaran suatu perusahaan. Ditinjau dari segi atribut
produk seperti kualitas produk yang baik, merk dagang yang terkenal,
pelayanan yang memuaskan merupakan beberapa atribut yang dapat
meningkatkan volume penjualan bagil perusahaan (O ’Connor, 1994).

Harga merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang menjadi
fakior penentu bagil konsumen dalam pembelian produk plastik. Konsumen
memperoleh informasi mengenai harga melalui pencarian secara aktif dan juga
melakukan pel;bandingan harga yang lalu dengan harga yang sekarang

terhadap beberapa produk plastik tertentu, hal ini mendukung secara teori

yang menyatakan bahwa konsumen mempelajari informasi harga secara aktif

“intentional” dan dengan membandingkan harga yang lama dengan harga

yang baru "incidental” (Mazumdar dan Monroe, 1990).
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. Promosi sebagai suatu sarana yang digunakan produsen dalam

mengkomunikasikan suatu produk kepada konsamen, memiliki peranan yang
cukup penting bagi keberhasilan suvatu produk dipasaran, Promosi yang
dilakukan diharapkan mampu menjngkatkaﬁ penjualan. Hal ini mendukung
secara empiris teori mengenai promosi dan membantu meningkatkan

penjualan dalam jangka pendek (Kahvani, 1990).

. Distribusi memegang peranan penting bagi kesusksesan suatu produk di

pasaran, kegiatan distribusi yang didukung dengan saluran distribusi yang baik
atau memadai akan memberikan jaminan bagi konsumen dalam menerima
pelayanan yang sesuai dengan yang diharapkan. Hal ini mendukung secara
empiris teori mengenai saluran distribsui dan merupakan jalan terbaik bagi

pelayanan yang mereka butuhkan, (Dell O’ro, 1996).

Implikasi Manajerial

Untuk mencapai tujuan penelitian yang ditetapkan yaitu mengetahui ada tidaknya
pengaruh variabel bauran pemasaran yaite produk, harga, promosi dan distribusi
sudah dilaksanakan di bab IV (pembuktian hipotesis), demikian juga analisis atas
variabel-variabel penelitian. Untuk mencapai mjﬁan perusahaan maka berikut ini
akan diajukan usulan implikasi manajerial berdasarkan kesimpulan,

1. Untuk dapat bersaing di pasaran, perusahaan sebaiknya memfokuskan pada

1
dua strategi pemasaran yaitu strategi offense dan strategi defense, strategi
ofensif terutama ditujukan untuk meraih atau memperoleh pelanggan baru.

Dengan menerapkan strategi ini perusahaan diharapkan dapat meningkatkan
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pangsa pasar, penjualan dan jumlah pelanggannya. Sedangkan strategi
defensif terdiri atas dua bentuk yaitu rintangan pengalihan (switching barries)
dan kepuasan pelanggan.

2. I"crusahaan perlu menciptakan image yang baik agar dapat menimbulkan rasa
percaya konsumen / pelanggan pada perusahaan, meningkatkan promosi
dalam arti memperbanyak informasi-informasi tentang profil perusahaan,
produk unggulan yang ada schingga semakin banyak informasi untuk
konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan moftivasi untuk menjalin
hubungan / transaksi dengan perusahaan.

Beberapa kebijakan yang dapat dilakukan oleh perusahaan plastik Mitraya

Plasindo Sejati agar mampu memenangkan persaingan adalah :

1. Strategi Deferensiasi
Keunikan yang dimiliki ini adalah berkesinambungannya inovasi desain
produk dan kualitas serta kelengkapan fasilitas pendukung lingkungan

a. Deferensiasi Inovasi

Perusahaan harus senantiasa kreatif, menciptakan hal-hal baru yang belum
atau tidak terpikirkan oleh para pesaingnya, serta terus melakukan
pembaharuan dan penyempurnaan produk maupun strategl pemasaranya
agar tetap pada posisi terdepan.

b. Deferensiasi Produk

Kualitas yang ditampilkan pengembang selalu dipertahankan dan harus

terus dikontrrol secara cermat dengan tetap menggunakan bahan material
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yang memberikan nilai estetika dan tahan lama terhadap kondisi
¢. Inovasi penampilan produk
Dengan menampilkan produk yang up to date schingga dalam desain
menjadi pengembang yang pertama dalam penerapan desain {dapat
membuat trend tersendii dan mengikuti dengan kemajuan jaman,
sehingga membuat pesaing kalah satu langkah).
2. Penetapan Harga (strategi harga)

a. Perusahaan dapat menetapkan strategi Mga produk baru, yaitu (skimming
pricing dan penetralion pricing), menetapkan harga produk plastik yang
mapan yaitu dengan cara mempertahankan harga, menurunkan dan
menaikkan harga atau dengan kata lain menetapkan harga secara
fleksibilitas.

b. Perusahaan hendaknya melakukan strategi biaya rendah, menawarkan
produk dengan harga yang lebih rendah dibandingkan para pesaingnya,
dengan tetap mempertahankan kualitas produk plastik sehingga pelanggan
memperoleh manfaat lebih yang sesuai dengan harga yang cukup
(premium price) |

3. Promosi, varizbel ini sudah banyak diketahui umum bahwa sangat
mempengaruhi peningkatan pemasaran produknya.

Tanggapan responden dalam hal frekuensi promosi produk plastik PT.

Mitraya Plasindo Sejati kurang memuaskan, sedangkan untuk discount pada
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event-event tertentu atan pembelian plastik dalam Jjumtah yang banyak telah

memenuhi kepuasan pelanggannya.

Untuk itu hal promosi perlu dilakukan .

a.

Melakukan frekuensi promosi vang lebih sering uniuk memasarkan
produknya.

Perusahaan hendaknya menginformasikan produk-produk plastik PT.
Mitraya Plasindo Sejati kepada developer-developer bangunan dengan
cara personal selling.

PT. Mitraya Plasindo Sejati sudah saat melakukan aktivitas promosi
dengan menggunakan media promosi yang ada seperti penggunaan
teknologi informasi (internet), karena penempatan promosi disuatu
website bukan hanya berdampak kepada promosi nasional saja tetapi
bahkan internasional (dalam skala cksport)

Melakukan promosi yang bertujuan menjaga loyalitas konsumen juga

perlu dilakukan dengan cara memberikan potongan harga yang bersaing,

4, Distribusi, ketersediaan produk akan sangat tergantung kepada jaringan

distribusi, jika terjadi permasalahan di manajemen distribusi akan dapat

mengambat pertumbuhan pasar produk tersebut. Penggunaan sistem informasi

juga dapat ditakukan dalam melancarkan informast distribusi produk.

Sistem informasi dapat mempermudah alur informasi distribusi hingga tidak

ada keterlambatan informasi pemesanan dari distributor.
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Pengaroh signifikan yang dimiliki oleh ke empat variabel membuat ke
empatnya harus dipertimbangkan dalam pembuatan perencanaan bauran
pemasaran untuk meningkatkan penjualan produk plastik di masa depan nantinya.

Turunnya penjualan produk plastik diakibatkan oleh banyaknya pesaing
dan bauran pemasaran perusshaan yang belum optimal. Untuk meningkatkan
kembali penjualan produk plastik maka PT. Mitra‘ya Plasindo Sejati mengevaluasi
dan lebih meningkatkan bauran pemasarannya serta meningkatkan pula nilai-nilai
dari ke empat variabel yang disebut di atas, agar perusahaan tetap unggul di dalam

¢ra persaingan yang semakin kompetitif,

3.5. Keterbatasan Penelitian
Penclitian ini memiliki beberapa keterbatasan walaupun dalam uji
statistiknya penelitian dapat dikatakan berhasil atan handal. Keterbatasan-
keterbatasan yang terdapat dalam pchelitian ini adalah :

1. Tidak semua indikator dari penelitian terdahulu diikutsertakan dalam
penelitian ini, seperti variabel segmentasi, kepuasan nasabah, dan political
power karena dianggap tidak cukup relevan dengan penelitian ini serta untuk
mempersingkat waktu dan mengurangi kemungkinan jawaban responden
yang tidak sesuai dengan tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini yang
discbabkan oleh adanya keterbatasan tingkat pengetahuan dan wawancara.

2. Jumlah sampel yang digunakan masih cukup kecil yang memungkinkan
penelitian lain yang menggunakan sampel yang Iebih besar akan memberikan

hasil yang lebih baik.
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5.6. Agenda Penelitian Mendatang

1. Pemakaian indikator sebaiknya disesuaikan dengan kondisi obyek penelitian
yang besangkutan karena hasil dari penelitian ini menunjukkan adanya
faktor-faktor lain dilvar produk, harga, promosi dan distribusi yang
mempengaruhi peningkatan volume penjualan sehinga hal ini perlu dikaji
lebih lanjut.

2. Para peneliti berikutnya dapat melakukan penclitian yang sama tetapi dengan
menggunakan teknik analisis data yang berbeda s;ehingga perbandingan
antara hasil dari penelitian ini dengan hasil penelitian yang akan datang lebih
memberikan suatu implikasi yang dapat dipertimbangkan baik secara teori
maupun manajerial. Hasil penelitian ini tidak akan cukup mendukung
keyakinan secara keseluruhan bagi penyebab-penyebab turunnya suatu

penjualan produk.
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