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A. PENGERTIAN PEMASARAN

Pemasaran berasal dari kenvataan/realita bahwa
manusia adalab mabhluk yang memiliki kebutuhan dan keingi-
nan. kebutuhan dan keinginan ini akan menimbulkan rasa
tidak puas dalam diri. Rasa tidak puas tersebut dapat
dapat teratasi apabila manusia tersebut memiliki suatu
barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan-
nya. Barang atau jasa dapat diperoleh dengan berbagai cara
seperti misalnya memproduksi sendiri, mengemis, merampok
atau melalui pertukaran, baik pertukaran barang dengan
barang ataupun dengan menggunakan alat tukar.

Pada masyarakat modern mereka berorientasi berdasar-—
kan pertukaran, yaitu mempertukarkan barang atau jasa vang
mereka punya dengan barang atau jasa yang mereka butuhkan
atau yang sekarang ini lebib dikenal dengan sebutan "imbal
beli” {(counter trade). Pertukaran yéng teriadi pada masya-—
rakat modern dilengkapi pula dengan lembaga—lembaga vyang
turut serta memperlancar pertukaran, yvang akan menjadi
suatu sistem pemasaran, Sistem pemasaran pada suatu masya-
rakat modern adalah merupakan jaringan—jaringan organisasi
pemasaran vyang kompleks dengan segala fasilitas vang

mendukung perkembangan seperti halnya promosi dan distri-



busi barang atau jasa.

Dengan semakin pesatnya pertumbuhan ekonomi dan
semakin kuatnya pasar dlam mempengaruhi perekonomian, maka
akan semakin sulit bagi perusahaan untuk membangun reputa-
zi dan akan mudah sekali kehilangannya. Apabila perusahaan
tidak berorientasi pada pasar maka perusahaan tersebut
akan kalah dalam persaingan.

Ferusahaan yang unggul adalah perusahaan yang ber-
orientasi pada pasar yakni perusahaan yang paling dapat
atau mampu memuaskan pelanggannya. Perusahaan yang unggul
tidak hanya bertumpu pada penjualan akan tetapi mereka
lebih cenderung membina hubungan Jangka panjiang vyang
saling memuaskan dengan pelanggan/konsumen melalui kuali—
tas pelayanan dan nilai yang diberikan.

Femasaran merupakan suatu seni mengidentifikasikan
dan memahami kebutuhan pelanggan/keonsumen serta memberikan
kepuasan kepadanya, memberi keuntungan pada produsen serta
manfaat pada para pemegang saham.

Menurut FPhilip Kotler, pemasatan didefinisikan
sebagail berikut

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dengan

mana seseprang atau kelompok memperoleh apa yang

mareka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan
pertukaran produk nilai dengan pibkak lain.

1. FPhilip J. Kotler, Manajemen Pemasaran : Analisis.
Perencanaan, implementasi, dan pengendalian,
Terj. oleh Jaka Wasana, Jilid 1, Edisgsi ke—o&,
Penerbit Erlangga, Jakarta 1992, Hal. 13 -
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Bari definisi tersehut dilatas dapat kita tarik
kesimpulan bahwa pemasaran didasari oleh konsep-konsep
inti wvang antara lain, kebutuhan, keinginan dan permin-
taan, produk, utilitas, niali, dan kegunaan, transaksi,
pertukaran dan hubungan, pasar, pemasaran, dan pemasar.
Definisi tersebut juga menekankan pada proses, vang be-
rarti pemasaran harus dilibhat sebagai proses.

Secara lebih ringkas konsep pemasaran merupakan
upaya pemasaran terkoordinasi yang barfokus pada pasar dan
berorientasi kepada konsumen/pelanggan dengan tujivan
memberikan kepuasan sebagai kunci untuk mencapai  tujuan
erganisasi.

Fembahasan mengenai efisiensi persgsediaan barang
bertitik tolak dari pemasaran. Hal ini dapat kita dari
kedua definisi diatas yang sangat menekankan kepada kepua—
san pelanggan. dan juga kepada ungkapan vang menyvatakan
pembeli adalah raja, bahkan pada perusahaan Jepang pembeli

bukan saja hanya sekedar raja melainkan dewa.

B. PENGERTIAN STRATEGI BAURAN PEMASARAN

Apabila pemasaran dilihat sebagai proses maka pende-—
katan bauran pemasaran (marketing mix) vang mana berisi
variabel-variabel yang saling berhubungan satu sama - lain,

variabel—-variabel +trsebut antara lain.
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1. Produk {Product)

Froduk merupakan variabel pertama dan vang paling
penting dalam bauran pemasaran. Strategi produk- menun-—
tut kpordinasi berbagai keputusan mengenai bauran
produk, lini produk, merk, kemasan dan label.

Menuwrut Philip Kotler, definisi prpoduk  adalah

Segala sesuatu vang dapat ditawarkan ke dalam

pasar untuk diperbatikan, dimiliki, dipakai atau

dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan suatu
keinginan atau suatu kebutuhan. <

FPada hakekatnya konsumen/pelanggan membayar
sesuatu yang dapat memuaskan kebutuhannya atau keingi-
nannya, tidak berupa barang produknya saja akan tetapi
manfaat (benefit) dari produk tersebut, serta memilih
mutu, sifat, mode, merk, dan kemasan, serta pelayanan
vang dapat menambah keinginan atauw hasrat konsumen

valtu mengkonsumsi suatu produk.

2. Harga (Price)

Yang dimaksud dengan harga merupakan sejumnlah
uang vyang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk
dan pelayanannya. Dalam penetapan harga preoduk vyang
efisien sering merupakan masalah yang rumit bagi peru—
sahaan, akan tetapi biasanya penetapan harga selalu

diintregasikan dengan keputusan produk.

Ibid, Edisi ke-7, Hal. 9
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Harga suatu produk akan dapat mempengaruhi pro-—

gram pemasarn perusahaan serta penntu bagi permintaan.

Harga akan dapat memberikan hasil dengan menciptakan
suatu pendapatan dan keuntungan.

Harga pula yvang dijadikan indikator oleh konsumen

untuk mengkonsumsi barang atau jasa apabila melihbat

dari segi kualitas dan kuantitas.

3. Promosi (Promotion)

Fromosi dapat kita sebut juga komunikasi pemasa-—
ran yang merupakan salab satu variabel bauran pemasaran
(marketing mix) yang dipakai untuk memperkenalkan dan
mempengaruhi pasar/konsumen bagl produk perusahaan.

Menurut Basu Swastha, definisi pramosi adalah

Arus informasi atauw prsuasi satu arah vang untuk

mngarahkan sessorang. atau  organisasi kepada
tindakan vyang menciptakan perkara dalam pemasa-
ran.

Jadi sebenarnvya promosi mempunyai  tujuan  pokok
vyaitu untuk memperkenalkan, mempengaruhi, menginginkan,
menumbuhkan kepercayaan kepada konsumen ataw calon

konsumen produk.

Basu Swastha DH, Azas—fzas Marketing, Edisi ke—2,
Fenerbit Akademi Keuangan dan Bisnis Yogyakarta,
Yogyakarta 1978, Hal. 237

£



4., Distribusi (Distribution)

Digtribusi merupakan salah satu variabel dari
hauran pemasaran, keputusan mengenai distribusi
merupakan salah satu keputusan yang paling rumit vyang
dihadapi oleh manajemen keputusan. Distribusi juga
dapat mempengarubhi seluwruh keputusan pemasaran lainnya,
seperti keputusan mengenai produk, harga, dan promosi.
Keputusan mengenai distribusi terbagi atas dua buah
keputusan yakni keputusan saluran pemasaran dan keputu—
san mengenal distribusi fisik/logistik.

Tujuan umum dari distribusi adalah untuk lebih
meningkatkan pelayanan kepada konsumen. Dimana dengan
adanya distribusi maka diharapkan barang atau Jjasa
tersedia setiap waktu dimanapun dan kapanpun.

Dan juga lembaga—lembaga saluran pemasaran akan
sangat bermanfaat dalam mempengaruhi efisiensi pereko-

nomian. Hal ini dapat kita libat dalam gambar berikut

ini,
Gambar 3.1
Fengaruh Perantara Dalam Efisiensi Perekonomian
P K P 1 K
Ket., :
P K P D ! ¥k | P = Produsen
//// K = Konsemen
D = Dealer
P i’ ( { P i<
R
{A} (]
Jumlah kontak Jumlah kontak
P x K= 3% 3 F v K=3+3
= Q = 4

Sumber : Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi ke-
7, Vol. 2. Hal. 30@



C. DISTRIBUSI SEBAGAI SUB STRATEGI BAURAM PEMASARAN

Dalam kurun waktu dewasa ini perusahaan semakin
mengakui pentingnya fungsi distribusi diselurubh bagian
industri. Hal ini diakibatkan oleh persaingan yang semakin
kompetitif yang mengharuskan perusahaan beraorientasi pada
pasar karena perekonomian saat ini  adelab perekonomian
pasar. Apabila telah berorientasi pada pasar maka hal yang
harus diperhatikan adalah konsumen/pelanogan atau kepuasan
pelanggan/konsumen.

Distribusi vyang efekiif dan efisien akan dapat
menimbulkan biaya vang minimal, barang tersedia  kapanpun
dan dimanapun, yang akan berakibat langsung atau mempunyai
kontra prestasi langsung terhadap keputusan konsumen.
Apabila semua ini terabaikan oleh perusahaan,. maka promosi

vang begitu gencar dan kemahiran para wira niaga

akan berlaku dengan sia-sia

1. Keputusan Saluran Distribusi

Fada perskonomian dewasa ini kebanyakan produsen
tidak menjual produknya secara langsung kepada pemakai
akhir. Diantara produsen dan pemakai akhir terdapat
orang atauw organisasi yang menjadi perantara dalam
memasarkan/menjual produk. Orang atau lembaga tersebut
disebut saluran distribusi (channel of distribution).

Adapun  saluran distribusi menurut Basu Swastha

adalah
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Saluran distribusi uwuntuk suatu barang adalah
saluran yang digunakan oleh produsen urnituk menya—

lurkan barang tersebut dari produsen ke konsumen
atau pemakai industri.

Definisi di atas pengandung pengertia bahwa
saluwran distribusi adalah jalur atau rute vang dilalui
cleh produk, atau pemindahan hak milik dalam transaksi
jual beli dari produsen ke pemakai akhir.

Fendapat lain yang dikemukakan celh Alex Nitise—
mito mengenal saluran distribusi adalah

Saluran distribusi adalah lembaga—lembaga distri-

busi atau lembaga—lembaga penyvalur yang mempunyai

kegiatan menvalurkan atauw menyampaikan barang-—
barang atau jasa dari produsen ke konsumen.

Fengertian dari pendapat di atas adalah bahwa
lembaga—lembaga distribusi ataw penyalur ini  harus
secara aktif agar produk  tersebut dikonsumsi  oleh
konsumen. Jadi produsen dalam memilih lembaga-lembaga
distribusi haruslah menekankan kepada lembaga—lembaga
distribusi vyang aktif dan kreatif, serta bertanggung
jawab. Sebab apabila hal ini tidak diperhatikan oleh
produsen, maka wusaha penvaluran produknya melalui

perantara inipun tidak akan mampu memperlancar arus

Ibid, Hal. 198

5. Alex B. Nitisemito, Marketina. Penerbit 8Bhalia Indone-—

sia, Jakarta 1982, Hal. 182
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barang, sehingga tuwjuan agar produknva senantiasa
tersedia dalam memenuhi kebutuhan konsumen tidak mung-—
kin akan tercapai.
Sedangkan Ilembaga-lembaga vang dimaksud dalam
saluran distribusi terbagi ats 2 {dua), vakni :
1. Perantara pedagang, terdiri dari :
&. Pedagang besar (whole sallers)
b. Pengecer (retailers)
2. Perantara agen, terdiri dari :
a. Agen penunjang (faciliting agent)
b. Agen pelengkap (supplemental agesnt)
a. Fungsi Saluran Distribusi
Saluran distribusi mempunyai tugas atau
pekerjaan untuk mengusahakan terjadinva proses
terjadinya pertukaran barang/jasa tersebut berpin-
dah tangan dari tangan produsen ke tangan konsumen.
Adapun fungsi—fungsi saluran distribusi
menurut Philip Kotler, adalah
1. Fungsi Informasi
2. Fungsi Promosi
3. Fungsi Negoisasi
4. Fungsi Pesanan
2. Fungsi Pendanaan
6. Fungsi Pengambilan Resiko
7. Fungsi Kepemilikan Fisik

8. Fungsi Fembavaran
?. Fungsi Kepemilikan. &

6. Opeit, Edisi ke—-7, Hal. 381
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b. Jumlah Tingkat Saluran Distribusi
Dalam menggunakan saluran pemasaran biasanva
atau bahkan perusahaan harus mengaitkan dengan
golongan produk yang ada, seperti apakah produk
tersebut barang industri ataw barang konsumsi.
Karena kedua jenis barang tersebut akan mempunyai
tingkat perantara vang berbeda.
Menwrut Philip Kotler, yang dimaksud dengan

tingkat saluran distribusi adalah

Setiap perantara yvang menjalankan pekerjaan

tertentu untuk mengalihkan produk dan kepe—

mil%kann;a ggar - lebih mendekati pembel i

akhir.

Untuk barang industri saluran distribusi
yang umum digunakan adalah bahwa produsen barang
industri dapat menjual langsung kepada pelanggan
industri melalui organisasi penjualannva. Atau
produsen menjual barngnva melalui distributor
industiri yang selanjutnya menjual kepada pelanggan
industri, atau produsen dapat menjual barangnya
dengan menggunakan refresentatif produsen atau
cabang penjualannya sendir secara langsung kepada
pelanggan industri.

Sedangkan untuk barang konsumsi biasanya

produsen ada juga yang tidak menggunakan perantara,

e . i s i . ke 44T $o PTTR SATS. P i Sy . o PP Y.

7. 1bid, Hal. 3@2.
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umumnya mereka melakukan penjualan  langsung dari
pintu ke pintu.

Juga wuntuk barang konsumsi, produsen dalam
menjual barangnya ke konsumen hanya menggunakan 1
(satw) tingkat perantara vyakni pengecer, atau
pradusen dapat menjual barangnya pada pedagang
besar vang selanjutnya pedagang besar tersebut
menjual kembali kepada pengecer vyang diteruskan
kepada konsumen, atau ditengah antara pedagang
besar dan pengeser terdapat atau menggunakan penya-—
lur (grosir).

Dari keterangan tersebut di  atas dapat
diketahui babwa saluran distribusi yang umum dipa—
kai o©leh produsen baran industri adalah saluran
distribusi tingkat B (nal}), 1 {(satw}, dan 2 {(dua).
Sedangkan untuk barang konsumsi umumnya menggunakan
saluran distribusi tingkat @ {(nol), 1 (satu), 2
(dua), dan 3 (tiga}.

Masih banyak tingkat vamg dapat digunakan dalam
saluran distribusi akan tetapi sangat sedikit vang
menggunakannya.

Betelah menetukan jumlah tingkat saluran
distribusi, selanjutnya produsen harus menentukan
jumlah penyalur dalam tingkat saluran distribusi-
nya. Dalam menentukan jumlah penyalur dalam tingkat
saluran distribusinya produsen dapat menggunakan 3=

(tiga} alternatif, yakni



a. Distribusi Intensif 1
b. Distribusi Selektif
c. Distribusi Eksklusif

ad. a. Distribusi intensif
Dalam alternatif ini produsen menggunakan
pengcer sehanyvak~banvaknya untuk meraih
konsumen .
Hal ini dimaksudkan agar barang secepatnya
memenuhi kebutuhan konsumen yang mana apabi-
la barangnya mudah didapat akan menimbulkan
kepuasan dalam diri konsumen.

ad. b. Distribusi selektif

Alternatif menggunakan distribusi selektif

adalah untuk menggunakan sejumlah pedagang -~

besar atau pengecer vyvang terbatas dalam
suatu daerah geografis.

ad. c. Distribusi eksklusif
Distribusi eksklusif biasa juga disebut
distyribusi tunggal, karena pada alternatif
ini biasanva produsen hanya menggunakan satu

pedagang besar/pengecer.

c. Faktor yang mempengaruhi saluran distribusi
Fradusen dalam memilih saluran distribusi
akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Hal ini

digsebabkan bahwa saluran distribusi sangat ditentu-

8. Ibid, Hal. 3@9.
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kan oleh pola pembelian masyarakat, maka sifat
pasar merupakan faktor yang paling mempengaruhbi
dalam pemilihan saluran distribusi ocleh manajemen.

Kemungkinan barang dari produsen menjadi
kurang diketabui oleh konsumen ({(out of reach)
karena terlalu jaub atau diluar jangkauan/kemampuan
konsumen. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi
tersebut menurut RBasu Swastha, adalah

a. Pertimbangan pasar

b. Pertimbangan produk

c. Fertimbangan perusahaan

d. Pertimbangan perantara.

Kebiajaksanaan Distribusi dapat berubah—ubah
sepanjang atau disesuaikan dengan daur hidup produk
{product life cycle), adapun bentuk dari siklus

kehidupan produk dari kurava penjualan dan  kurva

laba adalah seperti gambar berikut ini.

Gambar 3.2
Eurva Dauwr Hidup Produk

rkenalan[ pertumbuhan| kadewaaaan’ kemunduran

I TR~ R T

w o a k t u

Sumber : Philip Kotler. Manajiemen Pemasaran, Edisi
ke-7, ¥Yol. 2, Hal. 83

7. Basu Swastha DH, Saluran Pemasaran, Edisi ke-1, Pener-—
bit BFFE Yogyakarta, Yogyakarta 1979, Hal. 94.
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Akan tetapi pada kenyataannya tidak —semua

barang/produk dapat melalui semua tabapan tersebut,

ada yang sudah mengalami kegagalan pada masa perke-
nalan dan ada vang hanya sampal pada tahap kedua.

Fada tahap perkenalan, perhatian utama
adalah pada usaha mendapatkan pesnerimaan konsumen
terhadap produk vang baru dengan menciptakan kesa—
daran konsumen akan adanya produk tersebut. Fada
tahap ini perusahaan harus melakukan kontak pribadi
langsung dengan konsumen vyang  prosfektif secara
berulang. Untuk barang konsumsi dilakukan penjualan
langsung kepada pengecer-pengecer terpilih, sedang-—
kan uwuntuk barang industri pada: tahap ini  harus
menggunakan distributor langsung kepada konsumen
ataew melalui distributor moneopoli yang memiliki
pelayanan yang baik.

Fada tabap pertumbuhan pasar akan meluas
vang akhirnya akan memaksa produsen untuk memper-—
luas jaringan distribusinya untuk memenuhi kebutu-
han konsumen yang jumlahnya semakin besar. Hal ini
akan memerlukan lebih banyak distributor. Sedangkan
untuk tahap kedewasaan perusahaan dihadapkan pada
parmasalahan perang harga, untuk itu perusahaan
disarankan untuk menggunakan distribusi masal.
Selanjutnya pada tahap kemunduran pola distribusi
berubah ke arah penjualan langsung pada dealer

{agen).



2. Keputusan Distribusi Fisik

Pengertian logistik sering digunakan sinonim
dengan distribusi fisik, disini penulis akan mengguna-—
kan istilah digtribusi fisik. Menurut Philip Kotler,

distribusi fisik melibatkan

Perencanaan, penerapan, dan pengendalian aliran
fisik bahan dan barang akhir dari titik awal ke
titik pemakal untuk memenuhi kebutubhan pelanggan
dengan mendapatkan keuntungan.

Tidak sedikit produsen yang beranggapan bahwa
tujuan dari distribusi fisik adalah untuk mendapatkan
atau menjual barang yang tepat pada wakitu dan tempat
yang tepat dengan mengeluarkan biaya yang sedikit. Akan
tetapi realita yvang terjadi. tujuan distribusi fisik
tersebut akan sulit sekali tercapai. Manajemen distri-—
busi fisik tidak akan dapat bersamaan memaksimumkan
pelayanan kepada pelanggan dan meminimumkan bhiaya wvyang
dikeluarkan. Untuk dapat mengoptimalkan pelayanan
kepada pelanggan berarti harus melakukan persediaan
vang besar, yang mana dari kesemuanya ini akan memerlu-—
karn biaya vang sangat besar. fpabila biayva distribusi

figsik vang minimum berarti persediaan  vang rendah,

transportasi yang murah, dan pergudangan vang kecil.

1@. Opcit, Hal. 339.



D. DISTRIBUSI FISIK SEBAGAI SUB DISTRIBUGSI

1. Pengertian Distribusi Fisik

Semula telah dituliskan bahwa distribusi fisik
merupakan jalur atau lalu lintas pemindahan barang dari
tangan produsen ke tangan konsumen, yang mana tujuan
utamanyva adala untuk pencapaian kepuasan konsumen yang
akhirnya akan dapat meningkatkan kuantitas penjualan
selanjutnya pada kemampulabaan perusahaan.

Menurut Philip Kotler, untuk merancang sistem

distribusi fisik harus diawali dengan melakukan studi
mengenai apakah yang dikehendaki pelanggan atau konsu—
men dan apakah vang ditawarkan oleh pesaing.
Jadi produsen harus dapat mengetahui keinginan para
ronsumen atau pelanggan. Pelanggan akan merasa tertarik
dan selanjutnya merasa puas apabila  produsen dapat
memenuhi kebutuhan pelanggan/konsumen yang sifatnya
mendesak, melakukan pengiriman yang tepat waktu, dan
dapat memasok persediaan untuk pelanggan/konsumen.

Disamping ituw, produsen harus dapat mengamati apa
yvang ditawarkan oleh pesaingnya. Hal ini diperlukan
agar produsen dapat melihat atau memperbandingkan
dengan kondisi diri sendiri.

Distribusi fisik akan melibatkan beberapa kegia-—
tan. Kegiatan—kegiatan tersebut antara lain adalah
peramalan penjualan (sales forcasting), yang selanjut-

nya dari peramalan penjualan dapat ditentukan perenca-—
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naan produksi dan tingkat persediaan.

Agar tujuan dari suatu distribusi fisik itu dapat
tercapai seperti yang diharapkan, maka produsen harus
melaksanakan fungsi—-fungsi distribusi fisik, yang

menurut Basu Swastha adalab

Pengangkutan (Traffic/transportation)
Pengawasan persediaan {(Inventory control)
Fenjadwalan (Scheduling)

Penanganan matzrial (Material handling) i1

o L RY

2. Pengertian Manajemen Persediaan

Ferusahaan pada umumnya, baik perusahaan Jjasa
maupun perusahaan pabrikase {(manufacture) selalu memer—
lukan adanya persediaan. Tanpa adanya perse&iaan be—
rarti perusahaan menghadapi resiko bahwa suato waktu
perusahaan tidak dapat memenuhi keinginan para pelang-
gan/konsumen .

Persediaan didefinisikan oleh John E. Beigel

secara sederhana sebagsai berikut

Sebagai bahan vyang disimpan dalam gudang {gng
kemudian untuk digunakan atau untuk dijual. <=

Ferusahaan harus dapat mengelola persediaannya

11. Opcit, Hal. 121.

12. John E. Beigel, Pengendalian Produksi : Suatuy Pendeka-
tan Kuantitatif, Teri. 0DOleh Cornel Maibaho,
Fenerbit Akademika Pressindo, Jakarta 1992, Hal.
112.
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dengan efisien. Sistem persediaan diartikan sebagai
kebijakan pengendalian yang mengontrol atau memonitor
tingkat persediaan, sistem ini akan dapat menjamin
tersedianya sumber daya yang tepat dalam jumlabh dan
waktu yang tepat, yang pada akhirnya dapat meningkatkan
kuantitas penjualan dan kemampulabaan perusahaan.

Menurut J. Fred Weston dan Thomas E. Copeland,

persediaan dalam perusahaan pabrikase terbagi dalam

I3

1. Persediaan bahan baku/babhan mentah
. Persediaan barang dalam Egoses/setengah Jjadi

—
3
3. Persediaan barang jadi.

Tingkat persediaan merupakan keputusan diétribusi
fisik wutama vang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Biasanya pemasar menghendaki perusahaan mengadakan
persediaan vyang banyak untuk dapat memenuhi pesanan
pelanggan dengan segera. Akan tetapi permasalahan vyang
timbul adalah apabila persediaan yang besar berarti
akan menimbulkan ketidak-efisiennan biaya, karena biavya
vang dikeluarkan oleh perusahaan akan besar.

Oleh karena itu perusahaan harus dapat memberikan
kapasitas persediaan yang optimal vang nantinva akan
menjadi ukuran lot ekonomis ditambah dengan persediaan

pengaman yang fungsinya untuk digunakan apabila permin-—

13s.

J. Fred Weston dan Thomas E. Copeland, Manajemen
Keuwangan, Terji. Oleh Kirbrandoko, Edisi ke-8,
Jilid 1, Penerbit Erlangga, Jakarta 1998, Hal.
I75.
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taan melebihi peramalan penjualan dan produksi kurang
dari yang direncanakan oleh perusahaan.

Sebelum membahas lebih lanjut mengenai persediaan
ada baiknya apabila mengetahui fungsi-fungsi perse—
diaan. Fungsi-fungsi persediaan menurut Freddy Rangku-
ti, adalah

1. Fungsi Decoupling

2. Fungsi Economic lot sizing

3. Fungsi Antisipasi. 14

Fungsi decoupling dimaksudkan untuk memungkinkan
perusahaan untuk memenuhi permintaan dari pelanggan.
tanpa tergantung ppada pemasok. Untuk fungsi economic
lot sizing dimaksudkan apabila perusabaan membeli dalam
Jumlah vang besar akan timbul biaya pengangkutan per
unit yang lebih murah dan potongan pembelian. Sedangkan
fungsi antisipasi bermanfaat apabila perusahaan mengha-
dapi fluktuasi permintaan yvang dapat diperkirakan dan
diramalkan berdasarkan pengalaman atau data—-data masa
lalu.

a. Persediaan Barang Jadi

Telah dikemukakan semula, persediaan barang
jadi merupakan bagian dari jenis—jenis atau macam
persediaan. Persediaan barang jadi atau persediaan

barang siap jual dibuat karena berbagai alasan.

14. Freddy Rangkuti, Manajemen Persediaan : Aplikasi di
Bidang Bisnis, Edisi ke—-1, Penerbit Raja Grafindo
Fersada, Jakarta 1993, Hal. 15.
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Yang pertama adalah wntuk memungkinkan membuat
Barang dalam jumlah yang ekonomis, untuk menyedia-
kan permintaan atau penjualan dimasa vyang- akan
datang (perkiraan persediasan), yang terakhir adalah
untuk menyiapkan suatu penyangga dalam menghadapi
gejolak permintaan nyata dari permintaan yanyg
diramalkan.

Dalam pengelolaan persediaan barang jadi
tidaklab semudah apa yang kita perkirakan, karena
terdapat faktor-faktor yang akan mempengaruhinya.
Faktor—faktor vang akan mempengaruhi persediaan
barang Jadi tersebut menurut J. Fred Weston dan

Thomas E. Copeland adalah

i. Tingkat Penjualan
2. Bifat Teknis dan Lamanya Froduksi
3, Daya Tahan Produk Akhir. +°

ad. 1. Tingkat Penjualan
FPengaruh tingkat penjualan dengan persediaan
barang Jjadi adalah bahwa apabila penjualan
meningkat sebesar 4 (empat) kali maka akan
meningkatkan Jjumlah persediaan barang jadi
hanya sebesar 2 (dua) kali atau persediaan
akan meningkat sebesar akar kuadrat dari

kenaikan jumlah penjualan.

Opcit, Hal. 376
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ad. 2. Sifat Teknis dan Lamanva Froduksi

Karena apabila kemampuan/kapasitas produksi

suatu  perusahaan  kecil maka sudah  pasti

persediaan barang jadi akan besar, ini
disebabkan lamanya barang dalam proses.
ad. 3. Daya Tahan Produk a8khir (mode)

Apabila daya tahan produk akhir tersebut

kuat dan faktor mode vang lama maka tingkat

persediaan jadi akan besar, begitu pun
sebaliknva.

Dari ketiga Taktor yang mempengarubi tingkat
persediaan barang jadi tersebut, yvang utama adalah
tingkat penjualan. Oleh karesna itu sangat penting
kiranya untuk dapat memperkirakan tingkat penjualan
dimasa vyang akan datang, untuk dapat menentukan

tingkat persediaan vang efisien.

E. PERAMALAN PENJUALAN/PERMINTAAN

Peramalan penjualan sangat diperlukan dalam setiap
tahap perencanaan perusahaan, peramalan penjualan akan
sangat dapat membantu terhadap persiapan perusahaan.
Biasanya peramalan penjualan dilakukan untuk Jangka waktu
tertentu.

Menurut John E. Beigel, peramalan penjualan didefi-

nisikan sebagai berikut
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Peramalan adalah suatu taksiran tingkat persiontaan

yang diharapkan untuk suatu produk atau beberapa

produk dalam pericode waktu tertentu dimasa yang akan
datang.

Pada dasarnya peramalan penjualan merupakan taksiran
vang sudah barang tentu akan dapat meleset dari apa vyang
diharapkan. KkKetepatan peramalan tersebut akan berkurang
apabila periode waktu ramalan semakin panjang dari waktu
sekarang, dan peramalan akan mendekati ketepatan apabila
periode waktu peramalannya pendek dari waktu sekarang.

Feramalan penjualan dilakukan untuk dapat mengetahui
berapa kira—kira penjualan yvang akan terjadi dimasa da-
tang, dipi akan sangat bermanfaat bagi perusahaan untuk
menentukan perencanaan jumlah produksi, persediaan  barang
jadi, perencanaan promosi, dan megalokasikan tenaga kerja.

Feramalan dapat dikategorikan dalam beberapa methode
vang dapat digunakan. Menurut Basu Swastha dan Irawan,

metode-metode peramalan penjualan adalah

FPendapat Manajer
Fendapat Salesman
Survey Niat Pembeli
Model Matematis
Analizsa Time Series
Metode Regresi.

" *

=

O i ot b

14. Opcit, Hal. 19

17. Basu Swastha DH, Mapajemen Pempasaran Modern, Edisi ke-—
2, Penerbit Liberty Yogyakarta, Yogyakarta 1998,
Hal. 156.
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F. METODE ANALISA DATA DAN MODEL YANS DIGUNAKAN

Metode analisa data vang digunakan dalam penelitian
ini adalah metode kualitatif dan kuantitatif. Secara
sederhana metode kualitatif adalah metode analisa dengan
menggunakan data vyang tidak menggunakan angka—-angka,
sedangkan metode kuantitatif adalah metodeanalisa dengan
menggunakan data yang berupa angka—angka dan pengukuran
langsung sebagai landasan analisanya.

Untuk kepentingan analisa dengan menggunakan metode

kuantitatif di atas dipergunakan model sebagai berikut.

1. Analisa Kuantitas Pesanan Ekonomis ( Economic Order
Guantity/EDQ)

Model analisa kuantitas pesanan ekonomis ini
digunakan untuk menentukan jumlah tingkat persediaan
barang jadi vang efisien.

Rumus kuantitas pesanan ekonomis (economic order

quantity/E0Q) adalah :

Eog = J

I.FP 18

18. Opcit, Hal. 385
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Keterangan 3

e
It

Kuantitas penjualan
S = Riayva penyiapan produksi
I = Biava penvyimpanan
P = Harga jual
Model EDQ ini menganggap bahwa tingkat penjualan dapat

diramalkan.

2. Analisa Persediéan Rata—-Rata

Persediaan rata-~rata adalah setengahb dari jumlah
maksimum, karena persediaan bertambah dan berkurang
secara linear selama proses produksinya.

Rumus persediaan rata-—-rata, adalah :

k)
c

Keterangan :

G = Knantitas pesanan ekonomis
R = Kuantitas penjualan
U = Kapasitas produksi

3. Analisa Trend Hasil Penjualan

Analisa trend hasil penjualan yaitu analisa yang

menggambarkan tentang kemajuan dan atau kemunduran
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berdasarkan catatan—catatan. Gunanya untuk mengetahui
nilai vang diramalkan pada saat—saat tertentu, sehingga
perusahaan mengetahul tentang perkembangan dan dapat
memperkirakan hasil penjualan dimasa yvang akan datang.

Analisa ini menggunakan rumus umum yaitu persa-

maan sebagai berikut :

Y = Data pada periode bersangkutan
ay b = Periode waktu
ZY Z XY
a = e ==
n Xz

4. Analisa Standard Error O0f Estimation

Yaitu penyimpangan standard hasil penjualan  yang
sebenarnya dari hasil yang diharapkan atau vyang di
perkirakan.
Alasannya karena dapat diukur sekecil mungkin beasarnya
penyimpangan sehingga hasil perkiraan akan menunjiukan

akurasi yang lebih baik.



Rumus Standard

gYX X X

Keterangan

BYX X X

1

e
L

fi

-
R

[

2

Error Of Estimation. adalah :

= Standard Error Of Estimation

= Realisasi penjualan

= Perkiraan penjualan

= waktu

= Ranyvaknya konstanta persamaan

regresi.,



