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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Penelitian
Dewasa ini telah terjadi transformasi di segala aspek kehidupan yang disebabkan oleh Dua kekuatan perubahan dramatis: yang pertama adalah Globalisasi, pertumbuhan perdagangan global dan persaingan Internasional yang ekplosit, dewasa ini tidak ada perusahaan yang dapat terisolasi dari persaingan, baik itu persaingan dengan perusahaan domestik maupun dengan perusahaan Internasional. Kekuatan yang kedua adalah perubahan teknologi, telah terjadi kemajuan luar biasa dalam ketersediaan informasi dan kecepatan komunikasi disebabkan oleh perkembangan ilmu pengetahuan: bahan-bahan baru, kemajuan biogenetika dan obat-obatan, keajaiban elektronik dan lain sebagainya. Realitas ini memudahkan masyarakat memperoleh informasi, sehingga masyarakat cenderung lebih pintar dalam memilih produk yang menurut mereka akan memberikan nilai tertinggi, dapat memenuhi kebutuhan yang disesuaikan dengan biaya pencarian, pengetahuan, mobilitas dan penghasilan yang terbatas.

Dua kekuatan tersebut menimbulkan kesempatan dan sekaligus juga ancaman bagi perusahaan dalam persaingan pasar dengan munculnya bemacam-macam produk baru maupun produk inovasi dan bahkan banyak sekali variasi merek produk dari berbagai perusahaan dengan nilai guna sama dan berada di segmen pasar yang sama, belum lagi persaingan dari produk import yang tentu saja perusahaan domestik akan banyak sekali tertinggal jika melihat teknologi yang mereka gunakan. Perusahaan dalam meraih peluang pasar dan mencapai laba yang maksimal harus dapat mengantisipasi persoalan pemasaran, dimana perusahaan perlu menghimpun informasi yang terpadu dan dapat diandalkan, maka sudah seharusnya setiap perusahaan berusaha untuk mengelola perusahaannya secara efektif dan efisien, salah satu caranya yaitu dengan mengelola sistem informasi pemasaran yang berkesinambungan. Informasi pemasaran yang disampaikan dapat menjadi suatu tolak ukur dalam menilai apakah aktivitas perusahaan yang direncanakan sesuai dengan tujuan dan sasaran perusahaan.

Sistem informasi pemasaran sama halnya dengan sistem informasi lainnya memiliki tiga kegiatan utama, yaitu menerima data sebagai masukan (input) dan kemudian memprosesnya dengan malakukan penggabungan unsur data, pemutakhiran data dan lain-lainnya dan akhirnya memperoleh informasi sebagai keluaran (output) yang dapat digunakan alam pengambilan keputusan. Sistem informasi pemasaran yang digunakan dapat berbentuk sistem pencatatan internal, sistem intelijen pemasaran, sistem riset pemasaran, dan sistem pendukung keputusan pemasaran. Manajemen yang tidak mengamati dan meneliti pelanggan, pesaing, penyalur serta data mengenai biaya, tidak akan mampu melaksanakan analisis tentang perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian pasar. Sistem informasi pemasaran sangat penting bagi kelancaran kegiatan pemasaran sehingga perlu dihimpun dan dianalisis untuk menentukan langkah-langkah selanjutnya.
Keberhasilan dalam perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian pasar melalui pemanfaatan kinerja sistem informasi pemasaran perusahaan akan sangat membantu dalam mencapai tujuan perusahaan yaitu tercapainya tujuan penjualan sesuai dengan anggaran yang telah direncanakan, sehingga secara otomatis perusahaan akan mendapatkan laba dan pada akhirnya perusahaan mengalami pertumbuhan yang baik.

Sistem informasi pemasaran sebagai rangkaian kegiatan yang dilakukan manusia cara mengumpulkan, menyortir, menganalisis, mengevaluasi, dan mendistribusikan informasi secara tepat waktu kepada pembuat keputusan pemasaran, sehingga informasi yang diterima pembuat keputusan tersebut mendukung dengan apa yang diperlukan dan pada akhirnya pencapaian tujuan penjualan yang ditargetkan perusahaan dapat tercapai.
PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung sebagai perusahaan perkebunan milik negara yang telah melakukan pengelolaan sistem informasi pemasaran menjadi informasi yang berguna bagi manajer dalam mengambil keputusan pemasaran. Perusahaan telah menyadari filosofi pemasaran menjadi lebih penting daripada filosofi produksi dan penjualan, karena seluruh kegiatan yang dilakukan perusahaan pada akhirnya untuk mencapai tujuan penjualan yang maksimal dimana benang merah yang mengatur suksesnya pencapaian profit itu tergantung sukses atau tidaknya pemasaran yang dilakukan perusahaan itu, dan bagaimanapun bagusnya suatu produk apabila tidak ditunjang dengan promosi dan penjualan yang tepat maka produk itu tidak akan dikenal oleh konsumen. Produk yang dihasilkan PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung meliputi Teh, Karet, Kina, Kelapa Sawit, Kakao. Peneliti dalam penelitian ini hanya akan meneliti penjualan komoditi Teh, karena dalam tiga tahun terakhir komoditi Teh mengalami penurunan permintaan sehingga tidak dapat mencapai target penjualan, produk tersebut selain sebagai produk lini pada  perusahaan, juga dipasarkan secara lokal dan ekspor. Keadaan ini menunjukkan tingkat persaingan yang ketat antar negara penghasil komoditi sejenis dan semakin besarnya risiko yang ditanggung perusahaan dalam memasarkan produk, sehingga sangat perlu usaha-usaha kontrol terhadap kegiatan pemasaran dengan menggunakan sumber daya yang dimiliki yaitu mengoptimalkan kinerja pegawai sebagai penggerak alat-alat yang terpasang  melalui penggunaan dan penyampaian informasi yang tepat dan akurat untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu mendapatkan keuntungan berupa laba.

Belum meningkatnya permintaan pasar terhadap produk Teh PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung, disebabkan ketatnya persaingan di pasar dunia (penjualan ekspor dan lokal) sebagai dampak meningkatnya produksi dari negara-negara penghasil Teh, dilain pihak tingkat konsumsi masih relatif tetap, bahkan cenderung manurun.

Berdasarkan penjajagan yang peneliti lakukan, adanya permasalahan yang timbul berhubungan dengan pencapaian tujuan penjualan adalah sebagai berikut :

1. Realisasi volume penjualan produk Teh tahun 2002 sampai dengan tahun 2004 tidak mencapai target sesuai dengan Rencana Kerja dan Anggaran Perusahaan (RKAP).

2. Hasil penjualan produk Teh PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung setiap tahun belum dapat memberikan kenaikan keuntungan laba bagi perusahaan.
Berikut data Rencana Kerja dan Anggaran Perusahaan (RKAP), dan realisasi volume penjualan produk yang telah dicapai PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung.
Tabel 1.1
Realisasi Volume Penjualan Produk Teh terhadap Rencana Kerja dan Anggaran Perusahaan (RKAP) Pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung Periode Tahun 2002-2004
	Tahun
	RKAP

(Rp. Juta)
	Realisasi

Volume Penjualan

(Rp. Juta)
	Persentase

(%)

	2002
	503.440
	417.855
	83

	2003
	498.629
	411.786
	82,58

	2004
	524.063
	478.376
	91.28


Sumber : Laporan Tahunan 2002-2004 PTPN VIII (Persero) Bandung

Tabel 1.1 menunjukkan kondisi volume penjualan produk pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung selama 3 tahun, dari tahun 2002 sampai dengan tahun 2004 belum stabil dan tidak mancapai target berdasarkan rencana kerja dan anggaran perusahaan yang telah ditentukan.
Permasalahan tersebut di atas diduga disebabkan dalam pelaksanaan sistem informasi pemasaran belum melakukan fungsi-fungsi sistem informasi pemasaran secara menyeluruh, diantaranya sebagai berikut :

1. Sistem pencatatan internal PTPN VIII (Persero) Bandung belum dilaksanakan secara optimal, dimana laporan mengenai tingkat persediaan produk seringkali tidak sesuai dengan kenyataan jumlah persediaan di gudang dikarenakan ada kesalahan pada proses pengimputan data melalui cara yang tidak lazim dalam program komputer yang dimiliki perusahaan.
Contoh: Di beberapa kebun terjadi kesalahan pelaporan mengenai jumlah persediaan bahan mentah dan barang jadi dikarenakan perbedaan informasi mengenai tingkat persediaan yang dihasilkan dari transpormasi SPDK-Net ke aplikasi excel, hal ini mengakibatkan keterlambatan pengiriman barang yang telah habis di gudang.
2. Sistem riset pemasaran PTPN (Persero) VIII Bandung belum dilaksanakan secara optimal, dimana kegiatan promosi yang dilakukan melalui iklan dinilai tidak berhasil, karena selama ini produk Teh PTPN VIII (Persero) Bandung belum dikenal di pasar.
Contoh: Masyarakat kurang tahu keberadaan produk Teh celup Walini dan produk tersebut masih sulit didapatkan, hanya di toko/swalayan tertentu produk tersebut bisa didapatkan.
Berdasarkan uraian penelitian di atas, peneliti tertarik untuk meneliti lebih jauh mengenai sistem informasi pemasaran dalam kaitannya dengan tujuan penjualan produk yang akan dituangkan ke dalam bentuk skripsi dengan judul : “PENGARUH SISTEM INFORMASI PEMASARAN TERHADAP TUJUAN PENJUALAN PRODUK TEH PADA PT. PERKEBUNAN NUSANTARA VIII (PERSERO) BANDUNG“.
B. Identifikasi dan Perumusan Masalah

1. Identifikasi Masalah
Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah, maka untuk memudahkan penelitian, peneliti mengidentifikasi pokok-pokok permasalahan sebagai berikut:

a. Bagaimana pelaksanaan sistem informasi pemasaran pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung?
b. Bagaimana kondisi tujuan penjualan produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung?
c. Bagaimana pengaruh sistem informasi pemasaran terhadap tujuan penjualan produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung?
d. Hambatan-hambatan apa saja yang dihadapi dan usaha-usaha apa saja yang dilakukan dalam mengatasi hambatan-hambatan mengenai pengaruh sistem informasi pemasaran terhadap tujuan penjualan produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung?
b. Perumusan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah, untuk memudahkan penelitian, peneliti merumuskan masalah “Apakah Sistem Informasi Pemasaran berpengaruh terhadap tujuan Penjualan Produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung?”.

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1. Tujuan Penelitian
Tujuan peneliti dalam melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Mengetahui bagaimana pelaksanaan sistem informasi pemasaran pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung.

b. Mengetahui kondisi tujuan penjualan produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung.
c. Mengetahui pengaruh sistem informasi pemasaran terhadap tujuan penjualan produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung.
d. Mengetahui hambatan-hambatan yang dihadapi dan untuk mengetahui usaha-usaha yang dilakukan dalam mengatasi hambatan-hambatan mengenai pengaruh sistem informasi pemasaran terhadap tujuan penjualan produk Teh pada PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung.
2. Kegunaan Penelitian

a. Kegunaan Teoritis

Penelitian ini dilakukan dengan harapan akan memiliki kegunaan ilmiah sebagai masukan dan bahan referensi bagi penelitian selanjutnya dalam bidang manajemen pemasaran, khususnya sistem informasi pemasaran dalam mencapai tujuan perusahaan.
b. Kegunaan Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan peneliti yang diperoleh di bangku kuliah dengan kenyataan di lapangan, dan dapat memberikan sumbangan pemikiran dalam mengembangkan pelaksanaan sistem informasi pemasaran umumnya bagi pembaca, khususnya PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung untuk meningkatkan penjualan komoditi Teh.
D. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1. Kerangka Pemikiran

Perusahaan sebagai organisasi selalu mempunyai tujuan yang ingin dicapai, tujuan tesebut dapat dicapai melalui pemanfaatan sumber daya yang ada di perusahaan semaksimal mungkin. Philip Kotler et al. (2000: 156) menyatakan manajemen mencurahkan sebagian perhatiannya untuk mengelola Uang (money), bahan baku (materials), mesin (machines), dan manusia (men). Dewasa ini manajemen perusahaan telah menyadari betapa pentingnya sumber daya informasi, karena Informasi yang relevan diharapkan dapat meningkatkan penjualan. Informasi merupakan jenis sumber daya yang memiliki nilai dari apa yang diwakili sebagai sumber daya konseptual yang berguna menggambarkan informasi dan data. Definisi informasi menurut Agus Maulana (1997: 147) mengatakan bahwa “Informasi adalah data yang telah disaring, dianalisis, didata dan disampaikan dalam bentuk yang berguna untuk mencapai tujuan organisasi“.
Informasi memungkinkan manager memperjelas definisi situasi di masa depan yang akan dihadapi oleh perusahaanya, membantu membuat keputusan yang lebih baik dan akan memperbaiki citra penampilan perusahaannya.

Sistem informasi pemasaran sangat penting dalam sebuah organisasi bisnis, jika dilaksanakan dengan baik maka perusahaan akan memperoleh informasi yang bermanfaat tentang keadaan pasar sasaran. Definisi pemasaran menurut Philip Kotler yang dialihbahasakan oleh Fandy Tjiptono (2000: 7) mengatakan bahwa : “Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai (products of Value) dengan orang atau kelompok lain“.
Menurut Philip Kotler et al. (2000: 158-188) mendefinisikan sistem informasi pemasaran sebagai berikut :
“Sistem informasi pemasaran (SIP) terdiri dari orang-orang, peralatan dan prosedur-prosedur untuk mengugumpulkan, menyortir, menganalisa, mengevaluasi dan mendistribusikan informasi dengan tepat waktu, akurat dan dibutuhkan kepada pembuat keputusan pemasaran.

Komponen sistem informasi pemasaran terdiri dari:

1. Sistem pencatatan internal

Sistem pencatatan internal merupakan sistem informasi paling dasar yang digunakan oleh para manajer pemasaran termasuk di dalamnya laporan mengenai pesanan, penjualan, harga, tingkat persediaan, piutang, utang, dan sebagainya, dengan menganalisa informasi ini para manajer pemasaran dapat menemukan peluang dan masalah yang penting.
a. Siklus pesanan sampai pembayaran

Inti dari sistem pencatatan internal adalah siklus pesanan sampai pembayaran. Wiraniaga, penyalur, dan pelanggan mengirim pesanan ke perusahaan, departemen pesanan penjualan mempersiapkan faktur penjualan dan mengirimkan tembusannya ke berbagai departemen. Item barang yang persediaannya habis dipesan kembali, item barang yang dikirim disertai dengan dokumen pengiriman dan juga rekening dan juga dibuat rangkap dan dikirimkan ke berbagai departemen.

b. Sistem pelaporan penjualan

Manajer pemasaran membutuhkan laporan terbaru mengenai penjualan berjalan mereka. Perusahaan-perusahaan barang berkemas (Consumer Pacaged-goods) dapat menerima laporan penjualan eceran setiap dua bulan. Eksekutif otomotif menunggu sekitar sepuluh hari untuk memperoleh laporan penjualan. Banyak eksekutif pemasaran mengeluh bahwa informasi penjualan kurang cepat dilaporkan dalam perusahaannya.

c. Sistem Laporan Berorientasi Pada Pemakai

Merancang sistem informasi penjualan yang canggih, perusahaan menghindari hambatan-hambatan tertentu, yaitu : pertama perusahaan menciptakan sistem yang menghasilkan terlalu banyak informasi, sehingga karyawan menghadapi statistik penjualan yang menumpuk, dimana mereka kadang mengabaikannya begitu saja atau menghabiskan terlalu banyak waktu untuk membacanya. Kedua, informasi yang dihasilkan perusahaan terlalu cepat sehingga para manajer memberikan reaksi secara berlebihan terhadap penurunan penjualan yang kecil.

Sistem informasi perusahaan harus mencerminkan titik temu antara apa yang manajer benar-benar diperlukan, dan apa yang secara ekonomis dapat disediakan. Salah satu langkah yang bermanfaat adalah penunjukkan sebuah komite sistem informasi pemasaran internal, dengan cara mewawancarai wakil yang representatif dari eksekutif pemasaran, manajer produk, manajer penjualan, wiraniaga dan sebagainya untuk mengungkapkan kebutuhan informasi mereka. Komite sistem informasi pemasaran akan memberikan perhatian khusus pada keinginan dan keluhan yang mendesak. Waktu yang bersamaan, komite ini akan mengurangi beberapa permintaan informasi secara bijaksana. Komite perencanaan informasi mengambil sebuah langkah lagi yaitu menentukan apa yang manajer perlu ketahui agar dapat membuat keputusan yang bertanggung jawab. Misalnya, menentukan apa yang perlu diketahui manajer merek dalam rangka menentukan besarnya anggaran periklanan. Mereka perlu mengetahui tingkat kejenuhan pasar, tingkat penurunan yang disebabkan tidak adanya iklan, dan rencana anggaran pembelanjaan para pesaing. Sistem informasi ini perlu dirancang untuk menyediakan data yang diperlukan dalam membuat setiap keputusan pemasaran.

2. Sistem Intelijen Pemasaran

Sistem intelijen pemasaran menyediakan data yang terjadi (happening data). Sistem intelijen pemasaran adalah serangkaian prosedur dan sumber daya yang digunakan para manajer untuk memperoleh informasi sehari-hari mengenai perkembangan yang berkaitan dengan lingkungan pemasaran.

Dalam melaksanakan intelijen pemasaran, manajer pemasaran kebanyakan melakukannya sendiri yaitu dengan jalan membaca buku, surat kabar, dan publikasi perdagangan; pembicaraan dengan pelanggan, pemasok, distributor, dan pihak luar lainnya; serta perbincangan dengan manajer dan personel lain dalam perusahaan. Sistem ini bersifat sederhana dan relatif sambil lalu, karena informasi berharga bisa saja hilang begitu saja atau terlambat disampaikan, seringkali manajer terlambat memahami langkah kompetitif, kebutuhan konsumen baru, atau masalah penyalur sehingga terlambat pula memberikan tanggapan terbaik.

Perusahaan yang berjalan dengan baik mengambil langkah tambahan untuk meningkatkan kualitas dan kuantitas intelijen pemasaran. Pertama mereka melatih dan memotivasi wiraniaga untuk menemukan dan melaporkan perkembangan baru yang terjadi di pasar. Wiraniaga dijadikan “mata dan telinga” perusahaan, karena mereka berada pada posisi yang bagus untuk memperoleh informasi yang tidak dapat diperoleh dengan cara lain.

Kedua, perusahaan memotivasi distributor, pengecer, dan para perantara lain untuk memberikan intelijen penting, misalnya perusahaan dapat meminta para distributornya untuk mengirimkan tembusan faktur mereka yang menyangkut penjualan produk-produk perusahaan. Informasi seperti ini bisa membantu perusahaan mempelajari lebih mendalam mengenai karakteristik pengguna akhir dan membantu distributor menyempurnakan program pemasaran mereka. Banyak perusahaan menggunakan spesialis untuk mengumpulkan informasi mengenai kinerja penyalur, dengan mengirim pembeli siluman untuk memantau penyalur. Mereka mengamati para pesaing melalui pembelian produk mereka, menghadiri promosi terbuka dan pameran dagang, membaca laporan publikasi pesaing, menghadiri rapat pemegang saham, berbincang-bincang dengan karyawan, penyalur, distributor, pemasok dan agen transportasi perusahaan pesaing, baik yang masih aktif maupun yang sudah tidak aktif.

Ketiga, perusahaan membeli informasi dari lembaga atau perusahaan riset untuk memperoleh data mengenai toko dan panel konsumen dengan harga yang jauh lebih murah jika dibandingkan dengan melakukan operasi riset sendiri.
Keempat, perusahaan membentuk suatu pusat informasi pemasaran internal untuk mengumpulkan dan mensirkulasikan intelijen pemasaran yang sifatnya mengamati publikasi-publikasi utama, meringkas berita-berita yang relevan, dan menyebarluaskan buletin berita kepada manajer pemasaran. Pusat ini mengumpulkan dan menyimpan informasi yang relevan dan membantu para manajer dalam mengevaluasi informasi baru dan pelayanan ini bisa meningkatkan secara pesat kualitas informasi yang tersedia bagi para manajer pemasaran.

3. Sistem Riset Pemasaran

Perusahaan kerapkali memesan atau membiayai studi-studi riset formal mengenai masalah-masalah dan peluang-peluang spesifik, yaitu dengan cara melakukan survai pasar, uji preferensi produk, peramalan penjualan menurut wilayah atau studi efektifitas periklanan.
Riset pemasaran adalah perencanaan, pengumpulan, analisis dan pelaporan secara sistematis atas data dan temuan yang relevan dengan situasi pemasaran tertentu yang dihadapi perusahaan.
Perusahaan biasanya menyediakan biaya untuk kebutuhan riset pemasaran sekitar 1 sampai 2% dari nilai penjualan perusahaan. Sebesar 05% sampai 80% dari dana ini dipergunakan langsung oleh departemen riset pemasaran, dan selebihnya digunakan untuk membeli jasa pelayanan perusahaan riset pemasaran luar.

4. Sistem Pendukung Keputusan Pemasaran

Semakin banyak organisasi yang menambahkan jasa informasi keempat sistem pendukung keputusan pemasaran (marketing decision support system = MDSS) untuk membantu manajer pemasaran mereka membuat keputusan yang lebih baik.

John D. C. Little mendefinisikan MDSS sebagai berikut: “... pengumpulan data, sistem, piranti, dan teknik secara terkoordinasi dengan perangkat lunak dan perangkat keras pendukung, dimana organisasi mengumpulkan dan menginterpretasikan informasi yang relevan dari bisnis dan lingkungan dan mengubahnya menjadi basis tindakan pemasaran”. ....manajer memasukan pertanyaan ke dalam model yang sesuai dalam MDSS, model tersebut mengambil data yang akan dianalisis secara statistik, manajer dapat menggunakan sebuah program untuk menentukan rangkaian tindakan yang optimum, manajer mengambil suatu tindakan, dan tindakan ini bersamaan dengan dengan faktor-faktor lain, mempengaruhi lingkungan dan menghasilkan data baru”.

Definisi di atas menjelaskan bahwa sitem informasi pemasaran sebagai suatu sistem yang terdiri dari sub-sub sistem yang satu sama lainnya saling terkait dan bekerja secara harmonis untuk mengumpulkan, menganalisa, mengevaluasi dan mendistribusikan informasi yang tepat waktu dan akurat untuk pengambilan keputusan pemasaran. Menggunakan 4 subsistem di atas maka perusahaan akan menunjukkan suatu keunggulan dalam pengumpulan informasi dan pengolahannya sehingga  tujuan penjualan akan tercapai. Sistem informasi pemasaran akan mengubah arus bahan-bahan keterangan dalam bentuk data menjadi arus informasi pemasaran yang dikembangkan menjadi suatu rencana dan program, dan akhirnya sampai kepada pejabat-pejabat  pelaksana pemasaran.
Menurut Basu Swasta dan Irawan (2005: 404) menyatakan tujuan penjualan dan tujuan umum perusahaan dalam penjualan yaitu sebagai berikut:

“Tujuan penjualan adalah usaha-usaha yang dilakukan untuk mendapatkan laba tertentu (mungkin maksimal), dan mempertahankannya atau bahkan berusaha meningkatkannya untuk jangka waktu lama.

Perusahaan pada umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualannya, yaitu:

1. Mencapai volume penjualan tertentu

Untuk mencapai volume penjualan perusahaan, perlu adanya kerja sama yang rajin di antara fungsionaris dalam perusahaan atau dapat dikatakan antara bagian yang satu dengan yang lainnya dapat bekerja sama dengan kompak sesuai dengan tugas dan fungsi masing-masing. 

2. Mendapatkan laba tertentu

Untuk mendapatkan laba tertentu yang diinginkan perusahaan memang tidak mudah untuk mendapatkannya, oleh karena itu perusahaan menetapkan suatu strategi yang baik untuk mendapatkan laba seperti dengan promosi, hal ini dipergunakan guna mengukur keberhasilan suatu penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dalam mencapai tujuan laba.
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

Pimpinan (top Manajer) bertanggung jawab mengukur seberapa besar sukses atau kegagalan yang akan dihadapinya. Mengukur pertumbuhan suatu perusahaan harus jeli melihat potensi pesaing, kemampuan tenaga penjualan dan sebagainya”.
Ketiga tujuan umum penjualan tersebut tidak sepenuhnya dilakukan oleh pelaksana penjualan, diperlukan adanya kerjasama yang rapi diantara departemen dalam perusahaan untuk mempertahankan atau bahkan meningkatkan tujuan penjualan dalam jangka waktu yang lama.
Tujuan penjualan yang didasarkan dari hasil dan realisai volume penjualan setiap waktu mengalami perubahan sesuai dengan kemampuan perusahaan dalam menjual produknya. Sistem informasi pemasaran merupakan kebutuhan pokok bagi suatu bisnis yang berorientasi ke masa depan. Pencapaian tujuan penjualan perlu dikembangkan melalui sistem informasi pemasaran yang efektif. Menurut Philip Kotler yang dialihbahasakan Oleh Hendra Teguh (1997: 96) menyatakan bahwa “bila perusahaan telah melakukan survei pasar dan memperoleh informasi yang diperlukan, perusahaan dapat dengan cermat mengevaluasi peluangnya dan memilih pasar sasaran untuk memaksimalkan laba“. Memperhatikan tujuan tersebut diharapkan perusahaan dapat melaksanakan penjualannya dengan baik sehingga perusahaan dapat mencapai keberhasilan usahanya.
2. Hipotesis Penelitian

Berpatokan pada kerangka pemikiran yang telah dikemukakan, untuk dapat mengetahui seberapa besar pengaruh sistem informasi pemasaran terhadap tujuan penjualan, maka peneliti menetapkan hipotesis sebagai berikut: “Terdapat pengaruh positif antara sistem informasi pemasaran terhadap tujuan penjualan”.
Peneliti memberikan penjelasan terhadap hipotesis penelitian di atas untuk memberikan gambaran yang lebih jelas, sebagai berikut:
1. Sistem adalah kumpulan atau group dari sub-sub sistem atau bagian atau komponen apapun baik fisik ataupun non fisik yang saling berhubungan satu sama lain dan bekerja sama secara harmonis untuk mencapai suatu tujuan tertentu.
2. Informasi adalah data yang telah diolah menjadi sebuah bentuk yang berarti bagi penerimanya dan bermanfaat dalam mengambil keputusan saat ini atau masa mendatang.

3. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai (products of value) dengan orang atau kelompok lain.
4. Sistem informasi pemasaran merupakan kumpulan dari orang-orang, peralatan dan prosedur-prosedur untuk mengugumpulkan, menyortir, menganalisa, mengevaluasi dan mendistribusikan informasi dengan tepat waktu, akurat dan dibutuhkan kepada pembuat keputusan pemasaran.

5. Pengaruh positif adalah kemampuan untuk melakukan sesuatu yang menyebabkan hal lain berubah, dalam hal ini sistem informasi pemasaran mempunyai pengaruh positif terhadap tujuan penjualan.

6. Tujuan penjualan adalah suatu proses untuk mendapatkan laba tertentu secara maksimal dan mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkan untuk tujuan jangka panjang perusahaan.
7. Penjualan adalah persetujuan jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang dan jasa yang melibatkan penjual dan pembeli.
E. Lokasi dan Lamanya Penelitian

Data yang diambil peneliti untuk menunjang penelitian, berasal dari PT. Perkebunan Nusantara VIII (Persero) Bandung yang berlokasi di Jalan Sindangsirna No. 4 Bandung 40153 Indonesia. Kotak Pos 1176, Telp. (022) 2038966.

Lamanya penelitian yang dilakukan oleh penulis dapat dilihat pada Tabel 1.2 sebagai berikut :
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