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BAE I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang
LEmajuan perekonomian suatu bangsa adalad ditandai

dengan samakin meninghkatnya taraf Pidup masvarakat luas

serta semakin tingginya tinghkat honsumsi masyarakat VA

bersanghutan. Ma negara/da-

erah yang telah 11, yang sudah

eliliki l-u“yang i
g’

barang tentu dicgp&i berkat dubungan darif berbagai sektor

pembangunan termasdhk | , CET
.m.m‘ru' pErue Uy.l.!.e..R_.g-!l-&.S sada-laba (profi-
ty oriented) 5 B WA 8ITEy Daru un-
U B B /

tuk meninghkat) vaktu yang

telah dilewak

duksi dari suatu perd
Feninghkatan volume p tuk suatu perusahaan
yang bergerak dibudeng produksi DEEng atau_jasa harus
ditunjang oleh kemampuan perusahaan tersebut untuk mema-—
sarkan hasil dari produksinya yang telab dibasilkan. Oleh -
rarana itu fak-tor mutu ataw kualitas serta jumlah ataw
kuantitas yang te-pat sangat menantuban h&b@rh%%ilan e

Fusanaan untuk  mamasarban hazil produtsinya. Olsh tarena

[
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itu perusahaan didalam memprodubksi barang atauw jass sa-—
ngat rumit yang harus dibadapili dan dipecabbkan untuk men-—
capail target yanmg telah ditentubkan sebslumnya.

Ahusus untulk perusabaan industeril yang menghasilban
barang dan jasa harus manpu meneraphkan manajemen yang me-

nunjang usaha atan perusahaan dalam rangkah mencapai tu-

T ik perusahaan

S@be LUmnYa .

Juan yvang telah

FT. Bern Mibion ~ak di bidang

terakhir telah

selama dima tahun

Lerus me—

mencapai ke—urntldn i Latarn

kut s
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JUMLAM KEUNTUNEAN DAN FROSENTABE FENINGKATAN FADA
PT. BEM NIBICGN DI UJUNG FPANDANG

TAHUM 19891993

Frosentase Kenabkian

rwy
N dn

Talun Juml &l Keuntungan

{(FRp.)d

———

12388 117.%

1970

I7a

3992

1993

Sumbiai
Bardas il . Fui bahwa
keuntungan yang =lama lima
tabum terakhbivr te yahkni tahun
L9EI=1993,
Femudian setelah mampe? ran prosentase keuntungan
yang dicapal perusahzan inmi selama lima tahun terakhir,
Jjuga mengalami peninghatan yang cukup mengembirakan. Hal

imdilah yang menjadi sorotan utama penulis sehingga ber-

Pasrat untuk melakukan penelitian di diperusahsaan ini

vang kemudian ditu-anghkan kedalam bentuk skripsi dengan




Judaul "Amalisis Margin Pemasaran kKakao Pada Ferusahzan
FT. Ben Nibion DI Ujung Pandang.
1.2. Pokok Permasalahan

ol g . ava an
el i e

alan pokok dalam pznulisan skripsi ind

adalal bBerapa beszar margin pemasaran kakao vang tel

[Fl}

dicapal oleh perusahaan ini sehingga dapat meningkathan

LU ELITgaEr .

1.3. Tujuan dan|Kagunaan @an

1.3.1. Tujua

(1) Wit el tang mergin

tang.
1.3.2. Kegunaan
(1) Bebagai bahan bacaan bagi perusahaan ber-
sang-kutan dan perusahaan aej@nié dalam
mEnghadapli masalah yang sama.

(2) Ssbagai bahan perbandingan antara teori

iil

yang selama ini didapathan di banglu

kuliah dengan kenyvataan di perusahaan.




i1.4. Hipotesis
Adapun hipotesis yang penulis akan ajukan yaitu

« Diduge vahwa biayva pemasaran kakao lebib kecil dari

padga margdn omaka tinghat heantungan akar maninglkat.

i
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BAB I1I

KERANGKA TEORITIS

2.1. Pengertian Pemasaran

Dalam bab ini pernulis mencoba memberikan gambaran
centang apa yang disebult dengan pemasarar. Untuh.dapat
memberikan gambaran yvang lebibh jelas maka diperlukan be-—

berapa pegangan pokok yang dalam hal ini dikemukakan be-—

berapa pendapat mEnurut para

ertis
ahli, maka pemasdr harus tpakan titik pandang

cleh senws bagiar alam perusahaan harenalhdl ini sangat

UNIVERSITAS

Jual hasil prodoahsiny

lis, selanjute

menentukan berhasil aan dalam men-—

operasional las pa-
makaman tentang fu RASAFAn, é n dikemukakan
beberapa perndapat pal y : memberikan pe-
mgartian tentang pemasara Derikut s

Frilip Kotler yang disadur oleh Wilhelmus W. Raku-
wantum; (L4984 ; 185) menjelaskan tentang pengertian pema-
saran sebagal berikul

"Femasaran adalabh kegliatan yang diarahkan untuk

mamenubil kebutubhan dan keinginan manusia melalui

proses pertukaran'. X

Dengan demikian, maka pengertian pemasaran tersebut

Ctelah menjadi dua hal yang paling berhubungan yang bertu-




juan pada laba. Kedua hal yang dimaksud tersebut adalah
produsen dan konsumen dimana pihak produsen ingin menda-—
patkan larisnya produk dengan mendapatkan keuntungan dan

dilain pihak korsumen berusahan untuk memenuhi kebutuhan

Laran yang saling g pihak. Alex

5. Nitisetimos ( ian pemasai-an

sebagai berikut

"Femasaran vitas untuk
memparol L | produsen ke
kqnsumen 3 ‘ ] & : ftuk men-—
ciptak '

atau jasa yang dikasd = : sebelum barang
dibelikan juga merul : an. Salah satu
contoh, misalnya suatu e SET g mempunyai program
untuk mengembangkan produknya dalam hal ini lebih dikenal
dengan "product development”. Maka kegiatan ini merupakan
salah satu kegiatan pemasaran karena kegiatan tersebut
ditujukan baik secara langsung maupun tidak langsung da-
lam memperlancar arus barang dari produsen ke konsumen
sehingga tercipta permintaan efektif meskipun kegiatan

tersebut dapat dimasukkan sebagai kegiatan pemasaran.




Diperlukan penelitian lebih lanjut sehingga itu dapat di-
buktikan bahwa kegiatan pemasaran tersebut mempunyai pe-
ngaruh yang demikian besarnya terhadap kelancaran arus
barang dan Jasa yang dapat menimbulkan efektivitas per-
mintaan.

Winardiy (1971 ;3 51) dalam bukunya Azas—azas Market—

ing memberikan pengertian pemasaran sebagai berikut :
ilik
yvang dapd imbulka

terseh di_atss sem
UNIVERSITAS

tang pengertian o JET LT vaitu merupa-

yang me—
oarang—baranag
distribusi

"Marketing
nyebabkan
darn jasa-—ja
Tisik merek

Dari penger jelas ten-

kamn kegiatan dd ektif se-—
bagai usaha um Dengan de-—

mikian dapat -Reqg] - : ersebut

Hasu Swastha; (1981 3 10) dalam bukunya fzas—-azas
Marketing, mengemukakan pengertian pemasaran sebagal be-—
rikut :

"Femasaran adalah sistem kesesluruhan dari kegiatan
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang
dan Jjasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada

pemieli vang ada maupun pembeli potensizl”.

Dari pengertian di atas, dapat dikatakan bahwa Rasu



mempunyal pandangan vang tidak terlalu jauh dengan panda-—
ngan pandangan sebslumnya, dimana masing—masing memberi-—
kam pengsrtian pemasaran vang menjurus kepada pendistri-
busian tarang dam jasza untuk memenuhi kebutuhan khonsumsn.
Dengan pentingnya pemasaran bagil setiap perusahaan

Daik perusahaan herkembang dinegara-negara majiu maupun

-

dinegara yang sedg

sahaan terssbut
mengharap babwa
memerlukan kegiat

Faktor imila
utama bagi hebe
merebut daeraf = *Bih luas.
Dengan demiki
varng masih kecil - =) x | ribisuvan atas
hazil produksi dida
il diharapkan adanva
kir vyvang berorientasi pada peEmesaran.

Sepertl di neEgara-negara yvang maju dapat dilihat
betapa psntingnya merketing seperti yvang diarahkan ocleh
seorang bekas pimpinan United States Corporation vang di-
kutip ocleh

Wimardiy (1980 3 2) dalam bukunva Frinciple of Mar-
keting sebagal berikut :

"Saya lebih suka memili sebush pasar dari pada me-
miliki kebutuhan pabrik®. ~




Dari pernyataan di atas , penulis dapat menarik su-
atu kesimpulan bahwa pernyataan tersebut mengandung pe-—
ngertian yang relatif mudah untuk membsli dan memperta-
hankan hak milik atas sebuah pabrik, hal mana pada hake-
katnya berarti memberi hak milik fisik, tetapi hak milik
atas sebuah pasar bukan dimiliki melainkan dilayani. Da-

lam rangka melayani sebuah ctif, maka se-

orang manager pe

8. Ciri—cir

b. Ezbutuha

c. Kekuatan

L
d. Kebias: : =32 | 2 konsumen.

Ferlu pt : ahui bahwa

untuk melava studi
tentang beberapa : adalah bergu-
na wntuk mencapai aln usE ; @an jpembeli dan pa-—

da tinghat tertentu.

Dari berbagai pendapat dikutip sebelumnva, mem-—
berikan pemahaman bahwa perusahaan dalam menetapkan ke-—
bijaksanaan pemasaran yang efektif perlu memperhatikan
dan mempertimbangkan empat (4) variabel pokok vang terda-
pat dalam marketing mix yaitu :

"a. Froduk,

b. harga

c. Fromosi dan
d. Distribusi".

10




ad. a&. Froduk

Dalam pengolahan produk termasuk pula peresncanaan

i}

dan pengembangan produk ataw jasa yang baik untuk dipa-
sarkan oleh peruszahaan. Ferlu adanya suatu pedoman untuk
mEnguioan produk vang ada, menambab produl barua atau me-

ngambil tindakan lain yang dapat mempengaruni kebijaksa-—

naan dalam penentuan produk.

Fus mensentu-—

kan harga dasar digrl produknya, kemudian Entukan

kebijarksanaan vyang i pembayaran
— UNNERSI

dengan

“I"-I.r_

=" BOSOWA

. Adapun ke—

harga.

Fromosi ini
memberitahu dan pas
giatan—kegiatan yang b =% - z oposi adalah perik-—
lanan, perszcnel selling,

gan hubungan masyarakat.

ad. d. Distribusi

Sepagian dari tugas distribusi adalah memilih peran-—
tara yang akan digunakan distribusi yang secara fisik me-—
nangani dan mengangkut produk melalul saluran tersebut.
Ini dimaksudhkan agar produknya dapat mencapail pasar yang

gituju tepat pada waktunya.

11
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Dari uraian di atas dapat diambil kesimpulan bahwa
usSana peEmasaran perusahaan dimulal dar:i konsumen dan

berakhir gada bonsumen pula. Manajemen pemasgaran harus

,u
i
[1t]

@Entukan puls sasaran pasarnya, menganal dan kemudi-

[WR
(]

-
-

angkan suaby program uantul mencapal pasar ter-—

Selanjutnya pengesrtian

pemasaran menurut W.J. Staton

(1271 3 11 ) ada

e

"Femazaran aga
dari kegiat
nakarn, mene
tribusiban
Daibk pemoel

e luruhan
LUk merenca-—
darn mendis—
cain kebutuhan
tensial".

tu sists
lsnis vang ditujukan
mEmpr omosik

= oo
i
EI

Dari Ufm&ﬁ‘
ran oukan Eaj\. -j? pembeli
vang ada, tets
pEmbelli potensial = . sesuatu
yang statis tetapi ; S L : = ang dinamis

yang secar:

i
i
im
S
B
it
=
i
29 |
i
b
pt
b |
Fo
]
cr
[
rf
=
!

han dan keinginan para pemb

2.2. Pengertian Harga dan Tujuan Fenetapan Harga

Setelal kita menguraikan tentang pengertian pemasa-—
ran yang merdpakan salah satu fungsi menajemen dalam pe-
rusahaan, maka sekarang penulis akan menguraikan beberaps
pengertian harga dan tujuan penetapan harga tersebut.
2.2.1. Pengertian Harga

Dalam perghonomian dewasa ind, untuk mengadakan
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pertukaran atau untuk membeli sesuatu barang atau jasa,
maka digunakan uang, bukan lagi barang dengan barang
{sistem pertsr) dan Jjumlah wang vang beredar dalam masya-

igunakan dalam pertukaran terssbut mencermin-

Mitizemitog (1977 3 38) memberikan penger—

"Harga adals v B : fverEen vang diukur
deEngan uan fd & 1o & M ftersebut se-—
senrang’/pe faan ber melepaskian barang JJiasa

vang dimilifki pinak lain”

3 147) membe-—

"Harga & :
produk i i , ¢ Gapat—
han seju ' layanan-—
nya'.

Dari be dapat disim-—

pullkan bahwa hargs dinvatakan

dengan uwang atau meEmpo : g g atau jasa,
dimana pemiliknya bersedia can bkarang/iasa bila
terjadi kesespakatan keduanva.

Harga merupakan perscalan yano penting dalam pemasa-
ran Dukan hanya menvanghkut penjual saja melainkan mempen—

garuni pembsli, Oleh karena itu dalam mensntubkan harga

ng cemerlang

[L[

duk memerlukan suatu pengamanan v

]
fll
il
o
el
rF
o
s
""
EI

clen manajeman pErusanasan terutams menajemsn pemasaran,
pengamiilan keputusan ocleh manajemen dalam hal penetapan

harga tanpa didasarkan pada suatu analisis yang cermat
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ternadap faktor—-faktor yang dapat mempsngaruni pengambi-
lan keputusan itu sepsrii kondisi perekonomian, persain-—
gan, demografi, dan lain-lain akan berkaitan berakibat
fatal bagi perusahaan dalam mencapai program tujuan
pemasaran. Manager pamasaran disini harus mempunyal

ernadap segala aspek dalam

rt

tingkat pasngawasan yang luas

1 yang harus

vang tepat

vang memberikan srusahaan ba-—

pula halnya denga : ; 2 ] perusahaan
mElalawi kegiatan
Fengertian harga (1986 = 279)
dalam bukunya Marketing adal® =ehagai berikut :
"Harga adalah suatu nilai tukar untuk manfaat yang
ditimbulkan oleh barang atau jasa bagi sesecrang”.
Semakin tinggi manfaat yang dirasakan oleh seseocrang
dari barang atau jasa tersebut, maka semakin tinggi pula
nilai tukar suatu barang ataw jasa tersebut dimata konsu-
mern dam semakin besar pula alat penukar yang bersedia di-

kLorbankannya. Disini Marwan menekankan pada manfaat yang

terkandung dalam barang ataw jasa tersebut. Karena pada



hakekatnya seorang pesmbeli produk bukanlah bukanlah hanya
sekedar untuk memiliki barang tersebut, tetapi para kon-

a terss =hbut

sumen mambzsli karena melihat barang atau

L]
i
il

dapat dipergunakan untuk mesenuhi kebutuhan atau keingi-
nannya. Dengan kata lain, ocleh karena manfaat yang ditim-
bulkan oleh barang ateu jasa tersebut, maka timbullah ke-—
imginan konsumen untuk membelinyva. jadi bukan karenza fi—

sik produk itu

pat, karens para

empunyai pandan UNlVE i ;TAS bgri defeni-

masing-masing

ngertian yard

bahwa harga am pema-—

saran, seba tetapi
berpengarun pembeli.
2.2.2. Tujuan Fenetap

Sgtelan mengetanul sas - pa yang hendak dicapai

dan dipertimbangkan variabel-variabel vang dapat mempe-

ngaruhi masalah harga tersebut seperti daya pembeli ma-—

syarakat, selera konsumen, tingkat persaingan dan lain-
i

lain maka dapat ditentukan harga produk dari suatu peru-

safiaan yang nendak ditawarkan untuk mencapai sasaran pe-

rekeliruan yang pada umumnya dilakukan oleh perusa-
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haan adalah penetapan harga yang terlalu berorientasi
pada biaya, tanpa mengindahkan intensifikasi permintaan

dan psikolcgis pelanggan. Oleh sebab itu di dalam pensta-

e
s}

arn harga suatu produl memerlukan suatu penanganan yvan
carmat cleh managsmen pemasaran. Ssbab psngambilan kspu-
usan dilakukan oleh manajemsn pemasaran dalam menseta

“mat terhadap

hilan Eeputu—

faktor—Faktor ya mamﬁeniarunl RETs
San 1tu. Bt

Balam hal i manajemen penasaran ha meEmpunyail
tingkat pengawasy UNI‘JE EﬂiT!Q‘E 2 aspek dalam
pEMasSaran . Dan‘ E‘ii :ll wl=} { '_ng harus
ditangani sa- M= , { i - ﬁ iy & manajer

pemasaran yai memberi-—
kamn keuntungan ya

Sewaktu m c: 1y perusahaan,

pertama—tama manaisnes tujuan penetapan

harga, namun ssbelumnva peru® an harus yvabkin secara
tegas tentang sasaran dan hargs pemasaran yvang bagaimana

vang hendak dicapainva.

Menwut William J. Stanton; (1981 ;311) bahwa sasa-—

i

ran penetapan harga terdiri dari tiga (3) bagian vaitu @

f,

"i. Berorientasi pada laba,
Z. Berorientasi pada penjualan dan

3. BeErorisntasi pada usaha mempertahankan
Status guo'.
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ad.l. Berorientasi pada laba yaitu untuk :

=

ad.2. Berorientasi

(=

Merncapali target laba inventasi atau laba penjua—
lam bersih. Perusanhaan menetapkan harga produknya
N atas dasar SasSaran mancapal por-—

sentase tertentu untubk pengambilan investasi atau

n harga atas

shanyak—-Bbajyaknya, mung-

banyak dianut

imal laba ko-

Meningkatkan pe ‘ an penetapan harga
jual dinvatakan dalam porsentase kenaikan volume
penjualan selama periode tertentu. Disatu segi,
sasaran perusahaan bisa meningkatkan volume pen-—
jualan tetapi dengan tetap mempertahankan tingkat
labanya. Diseqgl lain, menajemenﬁpemasaran bisa

memutuskan untuk meEningkatkan volume penjualannya

melalul strategi potongan harga dengan menanggung



ad.3.

kerugian. dalam hal ini menajemen bersedia me-—
nanggung rugi janghkah pendshk dengan perhitungan
bahwa melalul peningkatan volume penjualan dapat
menancapkan kakinya dalam pasar.

Mempertahankan aiauw meningkatkan pangsa pasar.

Dalam bebsrapa hal pangsa pasar merupakan indika-—

d :Lar:g%ing a
mempertgﬂgn;an SETILLS

tor kondi ik. Jika

pangsa pdge perusahaan

mungkin pelanggan.
Berorientasi tuk :
a. Menstabillka = - a4 sering men-—
Smpunyal
‘7Limana
idak
ntuk memper-—
mpertahankan
ndari adanya perang
harga pada waktu permintaan menurun atau mening-
kat.
b. Menangkal persaingan. Banyak perusahaan yang ti-—

dak tergantung dari Desar kecililnya, secara sadar
memberi harga untuk produknya menangkal persain-—
gan, dalam hal ini kebijaksanaan harga mengikuti

narga yang ditetapkan oleh pemuks industri yang



disegani. Salah satu atau lebih dari keenam sa-

saran penstapan harga tersebut diatas akan dipi-
lih oleh perusahbaan guna menetapkan tujuan perne—
ISrd& pokok.

Setelalh perusahaan dan pemasaran vyang nendak dica-

pal, maka perusahbazn akan menetapkan tjuan pEnstapan

harga yang akan di R&EN mempu-—

nyai beberapa tuj oduk dan tu-
Juan yang paling
sahaan. Marwan As ] d-AN ada enam

tujuan penetaparn { haan yai-—

tu :

[T

Fetuwrn adalah suatu tifekst ngambilan yang diha-—
rapkan dari kegiatan vyang dilakukam cleh Ferusaha—
arn. éiasanya return’ ditetapkan sebagai target yang
harus dicapai. Target return ini dikaitkan dengan
berbagai biaya vang akan dikeluarkan Ferusahaan,
Baik dari penjualan mavpun dari investaczi.
Besarnya prosentase Feturn yang diharphkan tergan—

tung =

19



ad . 2.

ad.>.

&. Fandangan sessorang terhadap besarnya resiko.

()]

emarin besar risiko yang dihadapi maka semakin

I

E=sar pula return yang diharapkan.

[
3
sxl
b—l
i

va yang dikeluarkan. Semakin besar biaya vyang

diveluarkan maka semakln besar pula return vang

L=iko. Orang

ang ri sesuatu mes-

. ‘ ‘% melaku
Kipun ra i 8 fT!Hﬁ\kan tidas terlaluy be-—

meEnyukai usa-

an keci ! ' i jangkah pen-—
dek. Akibatn At perbedaan
harga yang menyols etailer dengan re-—
tailer lain untuk barang yang sama, karena salah
satu diantaranya menghendaki laba perunit vang se-—

besar—besarnya dalam waktu dekat atauw memaksimalkan
laba dalam jangkah pendek.
Mengharapkan laba tertentu

Beberapa perusahasan, terutama yang lebih memikirkan

kelangsungan hidup perusahaannya, yvang lebih mengu-

20



ad.4.

ad.S.

tamakan sifat sosial perusahaannya, yang melihat

bahwa daya beli masyarakat rendah, menstapkan harga

ift

zdemikian rupa, hanya agar memperoleh laba yang

dai

1]
i

B

1
il

- Dengan harga vang ditetapkan itu, pe-

i

:

i}

i
ruzahaan berharap tidak akan rugi tetapi barang dan
jasa yang dijual tetap dibeli oleh konsumen. Ini

bukan berarg mengharapkan

laba sama
Mengharaphsa
Umumnya pe 2rtarik pada

peningkatan W peningkatan

Market share atau bagian pasar berada ditangan
perusahaan menunjukkan kKemampuan bersaing perusa-
haan, atau bahkan mampu pula meramalkan kelangsung
an hidup perusahaannya. Artinya market share yang
gdemilian kecil dapat diartikan bahwa perusahaan

Farus bersaing denagan hkeras agar tidak terlempar

dari pasar, atau menunjukkan bahwa posisi perusa-—

21



ad.&.

nzan sudah sedemikian berbahaya, sebaliknya bila
perusahaan memiliki marhket share yang cukup tinggi,

makza hal terssbut menunjukbkan bahwa perusahaan
tidas nanya sekedar pengihkut dipasar, tetapi peru-—

zahaan berpeluang untuk bertindak sebagai pemimpin

di pasar. Apa yang dilakukan perusahaan akan diiku—

Barusahaan

07

ebagaiman meEpandang mafrket share

tertentu reka berangga-—

pan bahwa akan menda—
tanghkan ' g ini
terutam: =gah dan
kecil.

Selain hal i ‘ i—Wadang suatu
perusahaan mewETE ! itk =T tujuan promosi.
Ferusahzan mensetap 2 sus untuk mempromo—
sikan penjualan secara keseluruhan jajaran produk-
nya, dan bukan peEnjualan yang dapat menghasilkan
laba untuk jernis barang dan jasa vang bersangkutan.
Dengan memasang harga murah untuk suatu produk yang
tenar dengan maksud menarik sejumlah calon pembeli,
dizamping itu perusahaan jugs berharap bahwa calon

pembeli tersebut akan membeli pula produk-produk



ad.i.

lainnya dan sebaliknya dengan menetapkan harga jusxl

yang terlalu tinggil (mahal) untuk jenis produk ter-

tentu, dengan maksud meningkatkan citra produk dari
.

seeluruh jajaran proguknya. biasanya perusahaan YEaNg

menggunakan penstapan harga denaan tujuan Fomosi,
= = "

o

nanyalah perusahaan yang mEmpunyal beErbagai jenis

produlk maka strategi penetapan harga jual dengan

tujuan

Set yang hendak
dicapai da ipertimbangkan variabe ariabel vang
dapat mempea taps Arga, sSEperti
yang dike . . TIEMUn
dalam masalah
yang s e E2TiL] cleh

3. Apabila pe an atau saingan melaku-—
kan perabahan harga dan

4. Apabila perusahaan menghasilkan berma-—
Cam—macam barang yang mempunyai saling
hubungan dalam permintaan dan atas bi-
ayvanya' .

Fada saat perusahaan menetapkan harga untuk pertama
rali.

Hal ini terjadi bilamana perusahaan mengembangkan

suatu produk baruw atau memceroleh suatu baramng baru
P




ad.2.

ad.3.

ad.4.
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atau memperkenalkan barangnya yang atau memasuki

penawaran untuk kontrak kerja yang baru.

Apabaila Keadaan Memaksa Ferusahaan Untuk Mercobah
Harga

Hal ini terjadi apabila perusahaan ragu-ragu ten—

tang harga barang atauw jasa yang ditawarkannya, da—

iaya, hal ini

dengan ku-—

rangnya bahen| baku yang di . salah harga
timbul apad SECAra kiedad & shaan melakukan
perobahan .- U N_.l.v_.E..R_.-E!I,'.AS ifatnya se—
mentar !r EGWAﬁ

Apabila . percbahan
harga.

Jadi perusahs . : [ usahaan akan
meErobah harganys i ' perobaban harga

yvang dilakukannysa.
fipabila perusahaan menghasilkan bermacam—macam ba-—
rang yang mempunyai saling hubungan dalam perminta—
an dan atau biayanva.

Hal ini terjadi apabila produk yang ddihasilkan

terzsbut dihasilkan jugsa oleh perusahaan lainnva.

i
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2.3. Faktor—faktor Yang Mempengaruhi Kebijaksanaan
Penetapan Harga
Dalam melakukan penetapan harga maka perusahaan ha-
Fus memperhatikan tanggapan daril berbagai pihak yang mem-—
pengaruni penetapan harga tersebut. Menurut Fhilip Kotler
(1984 3 511} ada empat (4) macam pihak yang terlibat atau

berpengaruh dalam penetapan harga yang dilakukan oleh su-

atu perusabaan bdik pun perusaha-—

an necil.

"1. Distribugtoc
2. Competifonr
3. Supplier

4. Goverme

ad.l. Distributc

penvalur, lalu mere? : Hi= apkan harga jual

sekehendaknya. hal ini ena masih ada angga-—
pan bahwa kaum distributor mengetahui dengan baik tentang
posisinya untuk mengetahui harga yang cocok. Kelemahannya
ialah banwa pihak produsen melepaskan pengendalian terha-
dap harga scerannya.
ad.2. Competitor

Ferlu pula dipesrhitungkan apakah pesaing tidak akan
berdaya atau dapat menyesuaikan harga dan atau dapat me-

nyssuaikan unsur-unsur lain dari bauran pemasaran.



26

ad.3. Supplier
Fensuplaian bahan—bahan, dana dan tenaga kerja bagi

suatu perusahtsan perlu diperhitungkan. Sebagian besar

-5

pEnsuplaian menaftsirkan harga suatu produk merupakan

pEtunjuk tentang Jumlah laba perusahaan atas produk vang

grzanghkutan.

ad.4. Government

Faktor lai g dapalkgme igaruni ipgnetapan harga

Jjual adalah kebi dalam bentuk

peraturan. Ikut manentukan har-—

ga terhadap penet jaga stabili-

tas hargs dala : i 1ol aan—peru—
sahaan tertent i L =rasal da-—

i dalam nege - i \ neri.

Disini pemegl TR : ahul dan me-—
ngawasi penetapan ha
terhadap produknysa, a2 tidak akan sswe-—
nang-wenany menetapkan harga jual yang tinggi. Setelah
mempertimbangkan kepentingan berbagai pihak dalam menyu-—
sun strategi penetapan harga maka perusahaan sudah dapat
cmeEnyusun strategi penetapan harga produknya. Dalam menyu-—
sun strategi harga jual perlu pula ditunjarng ocleh suatu
kebijaksanaan sehingga tuiuan peErusahaan dapat dicapal.

Strategi penetapan harga hanyva menggambarkan tujuan

pErusahaan secars garis besarnya,. ssdangkan dalam kebi-
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Jaksanaan harus disusun secara terperinci apa—apa vyang

dapat dilakukan sehingga apa yang dituangkan dalam stra-

tegi harga dituangkan dalam strategi harga.
kebijaksanaan dapat dapat dirubah kadang—kadang

L

mostrategl untuk menginbangi perubahan—pe—
g 3 gi p =

rubahan yang terjadi di pasar, teknoleogi, persaingan dan

Herbaoai ks

produk suatu perdsdhaan, maka Q}eh Marwan A[ri; (1986 ;

283) mengemubkaka arga satu

"UNIVERSITAS

produk vakni

L wEibilitas
2. f?kat harga
PO ¢ iy ]  ; g an
ad.l. Kebijaksanaaz - ' ksibilitasnvya
Disini perusah® 3 i : sakah harga yang
ditetapkan sama untuk atau berbeda antara

yang satu dengan vang lainnva.
ad.2. Kebijaksanaan harga ditinjau dari tingkat harga
vang ditetapkan
Beberapa perusahaan menstapkan harga di bawah harga
umum mereka mengharapkan kenaikan volume penjualan akibat
nErga yang rendah tersebut. Dengan penetapan harga yvang
rendah, perusahaan mengharapkan bertambahnya kepsrcayaan

konsumen terhadapnya.
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Dengan adanya loyalitas ini perusabaan sudah mem—
punyai kekuatan sendiri. Tetapi radang-kadang ada perusa-—

naan yang mencoba untuk memetik keuntungan dari ioyalitas

lain. Dalam pasar yang bersifat cligopoli, penstapan

jaksanaan ter-—
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atas harga

- Hanvya sa-—

pasar, maka penidal] akan ”‘% peEnury
dikit bahkan tid eda yan @!!-%&ngikuti

tama untuk produb baru

a. Skimming pricing, adalah suatu bentuk kebijaksanaan
harga untuk mempercleh laba perunit yang tinggi dari
produk baru yang sedang dalam tahap perkrenalan. Dalam
hal ini harga perunit ditetapkan setinggi munghkin up-—
tuk memanfaatkan kekaguman konsumen akan produk yang
baru tersebut. Skimming pricing bermanfaat untuk me-

ngetabul sifat permintaan suatu produk vang baru di-
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perktenalkan. Dengan ditetapkan harga awal yang tinggi,

maka perusahaan dapat mengetahui sejauhmana rErubahan

o

pErmintaan akioat pernurunan harga.
& J

Uh pasar ber-—

sifTat elastis rRgQLan pasar

Jjeksanaan ini

vang tidak tefpengaruh cleh harga.

#t bila

zangat Lberman bila ditekannval h&rga akan me-—

naikan volume

sehingga mam—
perkuat pos : = ihalangi ca-
lon pesai
Introducts
asanya akan me ] (I perusahaan
SEFing meneraphk
duk baru, ssbagai u : Fromosi dan harga.
Tujuannya adalah untuk mempercepat produk memasuki
pasar. dalam memberikan potongan perusahaan harus ber-—
hati-hati dan memberitahu konsumen bahwa potongan har-—
ga hanya berlaku sampai saat tertentu.

‘ada dasarnya potongan harga secara umum bukan
hanya ditujukan untuk produk baru, yvang diberikan ke-

pata honsumen dapat bhermacamn—macam.
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2.4. Fengertian dan FPenggolongan Biaya
2.4.1. Fengertian Biaya

iptakan suatu ba-rang

n

Senua keglatan usaha yang men

ataw jiasa dissbut

r
T
%
i
Ci
-
o
W
}...1

dalam kegiatan produksi ini
kita diperhatikan dengan masalah pengorbsnan yvang kita

Labukan untuk mempromosikan badan dan jasa baik berupa

i halnva cdzggesn rumah tf
uanufaktupﬁﬂg ang mel

paku meEnjadi barang J8

pengorbanan pikirsg orbanan mate-—

rial. Demikian p Jga perusahaan

seperti perusahag an kegiatan

produksi dari ba « dimana pe-

rusahaan manufak an usahanya

produksl ters =i . atau ja-

Dari gambara S D : L f kita ketabui
bahwa vang dimaksud de = ialah semua pengeluaran
dari suatu aktivitas manusis vy berhbubungan dengan
mEnghasilkan atauw untubk mempercleh baramg atauw jasa.

Fara ahli banyak vang memberikan pengertian yang
Derbeda-bada tentang biava, namun pada dasarnya mempunyail
tujuan vang sama, diantaranya yakni Robert M. Anthony dan
James 53 (19380 § 543Z) memberikan pengertlian biaya sebagail
berikut :

"1. Biaya itu dapat diukur dengan penggunaan

sejumlah faktor—faktor produksi ssperti
material, Jjam kerja dan Jjasa—Jjasa lainnya,



2. HBahwa oliaya tersebut dspat diukur dalam
bentuk uwang sebagai suatu domonatur untuk
dapat menentukan berapa banyak dari masing-
masing Taktor produksi tersebut dipergunakan,

Z. Biaya itu dapat dihubungkan dengan pencapaian
tuwjuan tertentu”.

Hartarto:; (1982 3 12) dalam bukunyza Akuntansi biaya
memberikan pengesrtian buaya sebsgsi berikut
iaya adalah sejumlah pengorbanan yang inhearent

dengan ba; z E i i gng dihasil-

tidak dap

Dari kedua ‘ biaya tersebuf dapat diketa-—

ada juga sejumlah pengel pat diterima man-—

Taatnya tetapi pembesbanan biaya dikemudian harili, karena

'
pengeluaran itu harus melalui proses produksi.

Yamg lebin penting wintuk diketahul dan diperhatikan
tentang pengeluaran yang berbubungan dengan biaya, sehu-—
bungan dengan kedua pengertian diatas yaitu dimana biaya
hnarus meEmsEnunl syarat-syarat antara lain :

i. Ada hubungannya dengan proses produksi,

2. Dapat dihitung,

3. Dapat diketahul terjadinya dan



4. Tidak dapat dihindarkan.

Dahwa bBlaya itu merupakan pengeluaran vang tidak sslama-—

amilan dalam periode tor-—
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tentu, hal ini dengan yvang dikemukakan oleh Mualyadig

"Didalam mana kegiatan
terdgiri d banan nijadi barang
jadi, tidgk E 3 Al ildalam periode

tertentu ' w ilan dalam ps-—

iodes terssebut'.

naka dalam mej j 3 ' ‘ u dipsr-

hatikan untuk twj : ' luarkan, hal

ini sesuali dengan tantos (1982 ;

74} sebagal bherikut s

"Tidak ada suatu konsep Y& yang dapat dipaksai
untul semua tujuan. Dalam mengounakan kata
"biaya", kita harus melibat tujuan apa vang hendak
kita capal dengan menggunakan konsep sesual dengan
tujuarn itu".

Lebih lanjut Hartantoi (1982 ;3 74) mengemukakan

tantang konsep biaya sebagai berikut s

"Biava vang berlaiman untuk tujuan Yang sama ber-—

lainan (diffsrent cost difierent purposs), dengan

kata lain untuk tujuan yang sama berlainan, kita

harus menggunakan konssg yvang CErlaiman',




Oleh karena itu dikatakan klasifikasi biava untuk
tujuan dan kebutuhannya.

Dari pengertian di atas maka dapat diketahui bahwa
tidak semua pengorbanan yang dikeluarkan merupakan pem—
borosan tidak dimasukkan dalam pErhitungan harga pokok
produksi, tetapi harus dimasubkkan langsung dalam pesrhi-

tungan rugi-laba per

Urntuk menge Vang merupa-—

kan perscalan perd gtu peErusahaan

bLita harus menca ineEur biava.

Untuk mencari atalh L!N:VE RSI-[,#‘E; a2 & mEns]enen

engorbanan

pErusahaan
vang seh naan be-—
kerja secara masalah
biaya pemasaran h an, kita ha-—
ruz dapat mengetahd Laya dan mana
yang bukan biava, deng memberikan manfa—
at bagi kita untuk =
1. Mengetahui jumlah biaya pemasaran per R AL
2. Kepentingan penvusunan rencana terhadap semua pengelu-—
aran yang diperlukan dalam suatu proses pemasaran
Larang dan jasa.
F. Untuk kepentingan pengawasan terhadap s=luruh pengelu-—

aran dalam suatu pemasaran.

#. Untuk memudabkan pihak manajer pemasaran dalam menen—




tukan kebijaksanzan ataupun pengambilan keputusan
terhadap suatu permasalahan keuangan dalam suatu pe-
rusahaan
2.4.2. Penggolongan Biaya
Dalam suatu proses pemasaran barang dan jasa terda—
pat unsur-unsur biaya yang dikeluarkan., biava bukanlah

satu-satunya fak =n oleh mana—

Jemen dalam mengglol ah atau.q;an fungsi

ya, dengan

Fut Mulyadig k ads = g dapat
memenuhi tujuan.
ngan masalah biaya
sebagai berikut :

"i. Fenggolongan biaya atas dasar obyek pengelua-
Fan,

2. Fenggolongsn biaya atas dasar fungsi-fungsi
pokoh dalam perusahaan,

Z. Fenggolongan biaya atas dasar hubungan dengan
sesuatu yang dibiayai,

4. Fenggolongan biava atas dasar tingkah lakunya
terhadap perubabhan volume kegiatan dan

. Fenoggolongan biayva atas dasar waktu”.

Sedangkan Hartanto; (1982 3 38) mengklasifikasikan

biaya atas dasar tujuh (7) kategori sebagai berikut :
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"1. Klasifikasi biaya menurut sifatnya,
<. Klasifikasi biaya menurut biava dalam hubungan—
nya dengan proses produksi,
S+ Klasifikasi biava menurut hubunganya dengan
pcmbukuan‘
4. Flasiiikasi piaya menurut hubungannya dengan
sktivitas perusahaan,
- klasifikasi biava menurut hubungannya dengan
biaya—biaya perusahaan,
&. Rlasifikasi biava menurut planning and control,
7. Klasifikasi biaya menurut keperluan analisis".

2.4.3. Kebijaksang
Kelancaran =11 produksi

untuk dipasarkan a produsen.

Bilamana produsen Lj q.i i V’ RS ITAS etap setia

dapat menghendaki penjualan hasil produksinya kurang ber—
nasil. Fara produsen harus aktif berperan dalam proses
distribusi sampal produk jatuh ke tangan pemakai. Mereka
tidak dapat berpangku tangan setelah produknya berpindan
kepada para pedagang (Sotujo, 1983).

Secara sederhana, contoh mata rantai distribusi

produk dari produsen sampaili ke tangan pembeli dapat



dibuktibkan seperti pada gambar L.

fgen tunggal > Agen | Fedagang
sCEran
!
v
Frodusen j—* Agen Fedagang p—% Femakai
akhir

Froduk

UNIVERSITA
HerdasanfiEh gami : japal iilih jalur
WA f' Ya sam-—

rantai salu ind sb [ ) bab dapat
meEmpeEngaruni kela

keuntungan, .FML

modal, risiko dan sebagal timo; (1984).

fAda beberapa macam alasan penting yang menyebabkan
pengusaha memilih beker)asama dengan para pedagang dalam
kegiatan distribusi hasil produksi mereka. Menuwrut Sutojo
{198%), smpat ciantaranyea adalah s
L. Fertimpbangan rnebutuinan dana dan persconalia penjualan.

2. faktor efisiensi kerja dan penggunaan dana.

. weEadaan prasarana dasrabh setempat.



4. Fengestahuan dan perialaman menangani dasreah SMaSaran
g e

S;(ﬁ)#. Biavya dan Marjiin Pemasaran

N Hiava pemasaran. Berlangsungnya kegiatan untuk

melancarkan arus barang dari produsen ke konsumen zelama

waktu tertentu dapat tercapai bila didukung olesh keterse—

diaan dana

kadang—-kadang cu ! = aik@nlsuatu produk

ke

gari produsen

Soekartiwiz (18 - ai-an berbe-—

da satu sama

lokasi pemas 0o | PEn : =ektifitas

Femiayaain j Cagli penvediaan
dan investasi modal ter 3 =rang dan fasilitas
vang diperlukan ke pihak konsumen abhir. Besar kecilnya
biava kegiatan lembaga~lembaga pemasaran dan jumlah fa-
silitas yang diperlukan dalam proses pergerakan produk
tersebut.

Konsumen dengan tingkat pendapatan dan kemakmuran
yang tinggi akan mengiginkan produk hasil-hasil pertanian
vang semakin beragam bentuk dan prozes pengolahannya

Mubyarto; (1977). Untuk mencapai hal teresbut, maka di-




perlukan pula peningkatan biaya vang diperuntukkan bagi
seluruh kegiatan pemasaran, misalnya pengolahan, pengang-—
kutarn, dan pengemasan. Hamid dan Tekeni (1972). Tercipta-
nya keacaan tersebut di atas berkat dukungan berbagai

lembaga pesrantara, seperti pedagang pengumpul dan pada-

gang penbecer, yang kesemuanys menarik imbalan berupa

keuntungan yang

Biaya pem

=i 'yangﬁe.s,ikan

apakah telabh digunakal secara baik

s@cara terperin

bila ditinjau dari : i madan berdasarkan

UNIVERSITAS

'_-—--...a--mh.--.-n. M

BEE WA

tiaya langsung, Rakg £ ; kaitan lang-

(1. daesrah p‘ X} pengang-—

Qar &n palan-- mlah pe-
sanan pembelf (akan pula
bahwa biay L
a dan (2). biaya
vang tidak ada kaitan JTRan UnsSur pemasaran
yang analisa

Menurut Saefudding (1982), dalam kegiatan pemasaran
ada pertentangan kepentingan dari tiga pokok yang perlu
dipernatikan yaitu produsen yang menghendaki harga yang
oaik, konsumen akhir yang menghendaki harga yang relatif
muralh dan lembaga peEmasaran yvang mungkin bisa ditempuh
diantaranya menekan bilaya pemasaran atau memperkecil

marjin keuntungan dalam lembaga.

Mariin pemasaran. Marjin pemasaran adalah selisi




A
s

i

i}

ra harga yang diterima produsen dengan harga vang di-

ir
o

yar cleh khonsumen Adler: (1976). dikemukakan plila bahwa

-

ERANNYa marjin pemasaran dipengeruhi cleh sifat vang di-—

[

perdagangkan, tingkat pengolahan barang, keuntungan lem—

daga pemasaran, harga sceran dan produsen.

T

Manurut Saesfudding (1982}, umumnya marjin pemasaran

bersifat dapat m iaan perekono—

mian serta berga d as yYang dibavarkan oleh
konsumen. Bila h Yarg dibg§arkan konsumen berkurang
maka produsen aki menerima harga yang relatif lebih ke-

cil, demiklian pfla anjukkan bahws

harga vang d‘:- 1 dan

rodusen

bervariasi berdace XS A AN

Yang
diberikan terhadap anian. Dikemu-—
kakan pula bahwa perse diperoleh produsen
berbeda berdasarkan hal-hal sebagai berikut : (1). ting-
kat pasar yang dilalui oleh suatu produk dan (Z). biaya
vang dikeluarkan selama proses pemasaran. Dikemukakan
pula keuntungan lembaga pemasaran merupakan sebagian mar-—
Jin yang ditentukan oleh faktor—faktor sebagai berikut
{a). harga modal dari barang, (b). jumlah barang yang di-—
jual, (c). laba yang diperhitungkan sebagai cadangan pe—

nanggungan risiko! Sedangkan menurut Sutcjo: (1983), ada

tiga dasar yang perlu dipertimbanghkan dalam menetapkan
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besarnyva marjiin Remasaran, yakni {(a). sistem pemasaran
susts produk (b)) . pembiavaan dari setiap peEnanganan Yang

dilakukan terhadap suatu produk (c). tingkatan farga dari

Besarnva marjiin dapat menuniukkan tingkat efisiensi
pEmasaran. Untuk memperoleh efisiensi terhadap pemasaran

erkecil mariin

pemasaran. Salail : SR t di Lkan adalah
Engurangi
=ECcara bhertu—

rut—turut dalam g ' sl Tekeny 1972).

meEnilai
presentasi b - NESEr S : Fininkan
bahwa pelaksanaan : ‘ #rlangsung ss—

Caira evisisn.

1

Efisiensi pemasa ney dan Ericksong

n

(1939}, didefenisikan sebagal peningkatan rasioc keluar
dan masukan, yang Qmumnya dapat dicapal dengan salah satu
dari empat cara sebagai berikut

1. Keluaran tetap konstan sedang masukan mengecil

2. Keluaran meningkat sedang masukan tetap konstan

S. Keluaran meningkat dalam kadar vang lebih tinggi

dibanding peningkatan masukan.
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4. kKeluaran menurun dalam kadar yang lebih rendah diban-
ging penurunan masukan. -
Sedanghkan Soskartiwii (198%) mengukur efisiensi
pEmasaran dengan rumus 3
Biaya pemasaran

etTisiensl = X 100 %
pEmasaran nilai produk yang dipasarkan

idak terlalu

1. Biavya pemase : : ntungan pe-
masaran

2. Fersentas ST S UTEN

4. fAdanva kompetisi pa

Selain itu Mubyarto: (1979), mengemukakan babhwa

sistemn peEmasaran dianggap efisiensi apabila memenubi

syarat

1a Mampu menyampaikan hasil-hasil pertandian dari petani
produsen kepada konsumen dengan biliaya semurah—murab-—
=

2. Mampu mengadakan pembagian yang adil dari pada keselu—

ruhan harga yvang dibavar konsumen terakhir kepada se-

muwa pihak yvang ikut serta di dlam kegiatan produksi
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dan pemasaran barang tersebut. yang dimaksud adil da-

lam hal ini adalah pemberian balas jasa fungsi-fungsi

pEmasaran sssual dengan sumbangan masing-masing.
Efisiensi pemazaran ternyata tidak mampu menunjuk-—
Ran ukuran yang konsisten untuk mengukur efisiensi pema-—

sairan suatuy komoditi disalah satu daerah tidak dapat di-

pakai untuk peris xin. Hal ind

disebabkan karend
sing—-masing proddk fda s d i ¥ tersebut di-

hasilkan. Efisiens] alil mglupakan aspek

kesgjahterazan mas U N IVE R 5 ITAS

3 (el Tare as
Dalam =suatu 5'~i 2

menurut
ukuran EflSlE” fbut dika-
takan gagal banyak
tenaga kerja, padahal =l permaksud agar
sistem pasar tersebl i PETT - mam P giberikan keuntun-—

gan Jjuga diharapkan mamp i welfarenya dengan
cara dapat menvyerap banyak tenagsa kerja vang ada di

caerah tersebut.



BAR III
METODE PENELITIAN
3.1. Daerah Penelitian
Adapun daerabh penelitias yakni tempat penulis untuk
mempairclel data dalam ranghkabh penulisan skripsi adalah di
Uiuwng Fandang tepatnya pada F.T. Ben Nibion di Ujung

Fandang suatu perusahaan yang bergerak dibidang pemasaran

& IM&Esa du@ang pule

rah Timgkat II Ujumg Fandang

Kakao.

Seperti pad Fotamadya Dae-—

dengan hasi uwtannya ter—

utama kakao. Hal|i UNIV - .--.-IAS al perusahaan

ini pada tahun g “}PREK/BB

dengan nama Y berge—
rak dibidang

ni pen-
yaluran kakao ke h tepat dan
cepat sehingga kakao salurkan dengan
baik. but sebelum dipasarkan

harus diadakan pengolahan setelah itu kemudian dipasarkan
terutama ke Kodys Ujung Fandang vang selanjutnya di antar
pulauvkan.

Fernulis memilih perusahaan ini sebagai tempat pene-
litian adalah pertimbangan kemudahan memperoleh data ser-—
ta biaya penelitiamn yang tidak terlalu mahal karena meru-—

pakan daerah penulis sendirdi.
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Z.2. Sumber dan Cara Fengumpulan Data.
Z.2.1. Sumber Data
1. Data primer, yaitu data vamg bersumber dari
FT. Ben Mibion di Ujung Fandang yang mempun-—

vai hubungan yang erat dengan pokok pembaha-

bersumber

Gacaan lain di

Yang mempun—

&n di dalam

3.2.2. Cara
Adapun ik an wa—

wancara deng serapa pe—

kerja lainnva. i iy = b= telah mem—

berikan penulis beberapaldats 3 itang perusahaan

3.3. Feralatan dan Metode Ana
Adapun metode analisis yvang penulis akan gunakan
dalam penulisan skripsi ini adalah wargin dengan fTormula-—

si sebagai berikut :

M=E8+mun

dimana 3

M = Margin pada periode tertentu
B = Biavya

n = Keuntungan
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Z.4. Kerangka Operasional

Adapun Keranghkan coperasional adalah ssbagai beri-—
kut 3
L. Margin adalab selisi antara biava pembelian dengan

biaya penjualan {(untuk perusansan ecesran dan distribu-

tEr-Y.e

| produk=si yang

meEsin dan

==telah semua

=l Secara

S BNSOWA |
| V
¥ x
*




BAR IV
ANALISIS MARGIN PEMASARAN KAKAO PADA PERUSAHAAN

FT. BEN NIBION DI UJUNG PANDANG

4.1. Pocla FPenanganan Fasca Panen

PN s
Fha iy

rualitas produksi tetap tinggi sehingga harga
yang diterima oleh produsen atau petani kakao tetap layak

pula, maka perlakuan pasca panen merupakan hal yang sa-

ngat penting perdnan

W dilal»;sank UNIVERSITAS

tasnya waktu volume produl adang—kadang tidak
serasi dengan kemampuan pasar, sehingga keuntungan yang
diperaleh dari kegiatan pasca panen ini ternyata lebih
kecil daripada resiko yang harus dihadapi.

Untuk lebih jelasnya perlakuan tentang kegiatan

pasca panen kakao dapat dilihat pada gamabar di bawah

ini.

48
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Fanen

|

W

Fengupasan |
|

v

! Fengeringan

petani kakao melakukan panen atas pemetikan, kemudian
Pengupasan dan selanjutnya dikeringkan biji-biji kakao
tersebut. Kemudian dibersihkan dan selanjutnya diadakan
penimbangan kemudian disimpan untuk siap dijual kepada
langganan.

FT. Ben Nibion di Ujung Fandang, adalah salah =zatu
Ferusahaan Ferseroan di Ujung Fandang yang tcergerak di-

bidang pembelian biji kakao vang selanjutnya perusahaan
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ini mengshksportnya ke luar nsgeri, seperti ke Amerika,
Eropa dan Jepang. Ferusahaan FT. Ben Nibion telah membeli
piji kakao dari petanl sebagai produsen dengan kemudian

LSS

]
j_l

p haan ini telah meEnyimpannya  untuk selanjutnyva di-

jual atau dieksport ke luar negeri.
4.2. fAnalisis VYolume Penjualan Eksport Kakao Fada PT. Ben

Mibicn di Ujumng Fandang

fhalisis Volume

T. Ben MNibion

Menuru pada pe-—
rusahaan meningka dilakukan
cleh perusahaan ads mbelian biji
kakao yang dilakukan i and o pEdagang pengumpul

juga meningkat Jumlahnyva. Keuddgan perusanaan meningkat-—
kam untuk membeli seluruh biji kakao yvang ditawarkan pe—
tani dan pedagang pengumpul.

Dengan meningkatnya jumlah pembelian biji kakao
terssbut menvebabkan biava pembelian dalam lima tahun

terakhir imi juga memingkat jumlahnya.
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i}
i
ri
(]
cr
I..a
i
Y
i

pembelian biji kakao dari tahun 1937

sampai dengan tahun 1971 dapat dilihat pada tabel sebagai

erikut @
TameElL I1
Nilsi Fembelian Fakao FT. Ben Nibion
Di Lijuwng Fandang Tahun 198%5-1993
Tahun
198% '?‘Eajﬁwsfi L0
199G F446,092.851 .00
1991 =
UNi \f E R’ SITAS

1992
1933
Jumlah
Tabel 2. terssbutimas ; ken iﬁan
dari biava pembelid . 4 3 anfoleh perusa-—
haan FT. Ben Nibion d S / : ppai dengan tahun

1991. Fada tahun 1989 jumlah ya pembElian yang dilaku-—
kan perusahaan adalah berjumlah Rp. 921.860.345.00 se-—
dangkan tahum 1990 untuk pembelian biji kakao yvang dike-—
luarkan oleh perusahaan mengalami kenaikan kaena jumlah-—
nya sebeszar Rp. 7456.092.851.000. Demikian pula pada tahun
1791 Jumlah bisya pembelian biji kakao vang dilakukan

olen perusahaan mengalami kenaikan sehingga mencapai jum—

lah Rp. 1.087.932.201.00 serta tahun 1992 jumlah pengslu-



aran blaya pembelian biji kakaoc yang dilakukan pada pe-
rusahaan adalah jumlahnya Rp. 1.832.087.367.00 yang be-—

mengalami kenaikan dibanding pada tahun ssbe—

s

Farti jug
lumnya zedanghan tahun 1993 jumlah pengeluaran biava pem—
oelian biji kakaoc adalah berjumlab Rp. 2.161.688.027.00
yang berarti mengalami pula peningkatan dibanding tahbun

sebelumnya.

Szlanjutnys penuli Fasca Fansn

yang dilakukan pgd U Froduksi dan

i
b

Femaszaran kKakao irnya sampai
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TaREL III

—— O

iatan Fasca Fanen Yang Dilakukan Pada Berbagai
Tingkat Pelaku Froduksi dan Femasaran Kakao

ol Sulawssi Sslatan

Felaku Kegiatan
Fetani - MaEnanan

Fengecer

AgEn Memteli
- Menimbang

- Menjual

Seteslah memperhatikan kegiatan tersebut di atas
pada berbagal tingkat pelaku produksi Kakao serta peEmasa—
rannya, maka dengan jelas dapat dikatakan bahwa dari pe—

tani sampai kepada FT. Ben Nibion di Uiung Fandang,




sebagal agen ini bertugas membeli kakao umtuk selanjutnya
mEngekspornya ke Anerika, Eropa, Jepang serta ke Fulau
Jawa, telah menempub 4 (empat) tahap/tingkatan Felaku
Froduksi dan Femasaran Kakao di Sulawesi ZEzlatan.

Bliaya dan Margin Lembaga Ferusabaan

Komoditi khakao adalah merupakan salah satu komoditi

andalan Sul-8Sel yang sementara ini sedang digalakkan pen-—

gembangannya. Sedak alu, komoditi

kakao ini telah uruh daesrah

tingkat I1 di Sul

Dalam st
pelaku pemas : i | ) ebagai
pedagang, pendg ina fungsi
ini adalah sg , dar 2he e imbalan
atas jasa-jasa seb

Ferkembangan M : b _'; andang dan seki-
tarnya adalah BERFLUKTUAS ' alnya dengan barang-
barang komoditi lainnya seperti kopi, céngkah, kemiri,
Jambu mente dan sebagainya. Hal ini disebabkan oleh ber—
bagai faktor terutama karena kondisi perekonomian serta
faktor kebutuhan serta kualitas produksi yang masih perlu
terus ditingkathkan.

Fedagang pengumpul wnumnya telah membeli kakao pada

petani kakao yang tersebar di daerah-dasrah tingkat II di




Sulawesi Selatan. Selanjutnya pesdagang pengumpul terssbut
merjualnya kepada pengecer. Namun adsa juga pedagang pen-
gecar yang langsung membeli kakao pada petani kakac itu
sendiri,

Selanjubnya, para pengecer tersebut telah menjual-
nya kepada agen di Ujung Pandang atau di dasrah-daerah

tingakt IT di Sul=Em on dalam hal

ini adalah sebag: ewat para pe-

ngecer yang kemu dikumpulikan diperusabadn ini Yang

selanjutnya siap tuk dijua 2i berbagai

proses seperti litas yang
selanjutnya si
Untuk 1a ulis akan

mangemukakan

gumpul, pengecar y 3 FT. Ben




TABEL IV

Rata-Rata Biaya Dan Marjin Pemasaran
Kakao Fada Tingkat Pedagang Pe-
rigumpul di Sulawesi Sslatan

Wradlanm Harga/Bliaya (Rpfﬁg}

Faembealian _ b:158 o

Bliaya Pemasaran

- Transpor
- Fembersiban

- Susut

- FPenyimpanan
Total Biaya

Hargs Fokok

- Fengecer 200 ~v

- Agen
kKeuntungan :

= FPenjualan ke Fengecer 95@)-w

= Penjualan ke Agen 1,150
Mariin Femasaran

- Fenjualan ke Pengecer 4.0

- Fenjualan ke Agen 4,250
Fenaikan Harga ke

- Fengecer SR TQL

~ Agen 40,86 %




Analisi biaya dan marjin pemasaran kakao pada
tingkat pedagang pengecer dapat dilihat pada tabzl V,
dibawah ini.

TABEL V

Rata — Rata Biaya dan Marjin Femasaran
Kakao Fada Tingkat Pedagang Fengecer
Di Sulawesi Selatan

Fembelian

RBiaya Femasaran

- Transpar

UNIVERSITAS

- Retribusi
Total Biaya
Harga Fokok
Harga Fenju
Keuntungan

Marjin Femasaran

Kenaikan Harga 2,458%

Dari Tabel V, di atas terlihat jenis pembelian Yang
dilakukan oleh pedagang pengecer, yaitu pembelian yang

mengeluarkan biaya sebesar Rp. 42,~ yang terdiri dari bi-

aya transfor dan biaya retribusi.

Adapun marjin yang diperoleh pedagang pengecer ka-—

kao tersebut sebesar Rp. 250,- atau 2,45% dari harga pen-—

jualan.

Kemuidian biaya dam marjin Femasaran kakao pada

o

o



tingkat agen dapat dilihat pada Tabsl VI berikut
TAEBEL VI

Rata-Rata Biaya dan Marjin Pemasaran
Kakao Pada Tingkat Agen Di
Kotamacdya Ujung Pandang

Uraian Harga/Biaya (Rp/kg)

Fembel ian

Biava FPemasaran
- Pembsrsihan

- Susut

- Fenyimpanan
Total Biaya
Harga Fokok Pa
Harga Fenjua
Keuntungan
Margin Femasaran

Kenaikan Harga

Dari Tabel VI di atas, terlihat bahwa harga pembe—
lian yang dilakukan oleh agen yang dalam hal ini PT. Ban
Nibion di Ujung Pandang sebesar Rp. 10.400,- agen peda-
gang pengumpul, sehingga dengan demikian menghasilkan
keuntungan sebesar Rp. 21%5,- per kilogram kakao, setelah
dijual atau diskspor ke luar negeri dengan harga rata—raa

Rp. 12.508 per kilogram.

dalam hal ini perusahaan ini memperoleh marjin pe—




masaran sebesar Rp. 2.100 per kilogram dari Marga penjua-—
lar, dan kenaikan harga meEncapai 2Z0,1%%

Dari saduran pemasaran vang telah diwraikan terda-
Pl telab memparlihathan biaya-biaya pemasaran keurntun—
gan dan marjin pemasaran setiap saduran, maka dapat di-
hatakan babwa tidak tertutup kemunghkinan pihak konsumen,

(agen) FPT. Ben Ni melakukan

pembelian kepads menjadi ma-—

salah terhadap p bk melayani
perusahaan ini sd asnya kemam-—

puan beli (kualit,




2AR YV

SIMPULAN DAN SARAN

S.1l. SIMPULAN

berdasarkan hasil dari pembahaszan dalam skripsi indi,

pat

mahka d:

i
l,Ll

disimpulban sebagai barikut
4

1. Baluran pemasaran kakao dari petani kakao ke tangan

karsumen menggunakan beberapa macam saluran. Kegiatan

adap beberapa

mpul, penge-

menyampailkan

biaya dan f Las pemasarar yang-dendi iy pihak pe-

tani kakas

Adapun bentuk ; : T an kakao yang
melalui perarmtara
il & Fetani - Fedagang - pEngecer - agen.
IT. Petani - Pangumpul - Agen.

III. Petani - Fengecer - Agen.

Feran serta pedagang perantara untuk menyampaikan ka-—
kao kepada konsumen dapat menimbulkan adanya marjin
pemasaran sebagail imbalan atas jasa-jasa yang diberi-
Kar . .

2. Marjin pemasaran berbeda pada setiap tingkat pemasaran

yang terlihat. Besarnya marjin pemasaran disebabkan
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karena semakin besarnya biaya yang timbul dan keuntu-—

ngan yang ingin dipercleh setiap lembaga perantara.
Adapun besarnya marjin pemasaran kakao adalah

sebagal berikut

(1) Saluran I = Rp. 4.250

(2) Saluranm 11 = Rp. 250

(3) Baluran II

Marjin pemasar ap pedagang

perantara akan|m@mpengaruhi pembentukan] hkrga jual
kahao yang dits & ag _ 3 tersebut
berbaeda pula bag ousi yang dila-—
kukannya.'
Adapun hdrg- ‘iatribusi
adalah seb
(1) Saluran I
(2) Saluran II
(3) Saluran 111
Dengan melihat adanya perbedaan harga jual tersebut di
atas, terbuktilah bahwa semakin tinggi biaya pemasa-
ran, maka semakin mahal harga jual kakao vang diterima
agen sebageal konsumen.

Saluran pemasaran yang paling efisien adalah saluran
peEmMasaran yang mempunyal tingkat keuntungan yang pa-—
ling besar, dan prosentase efisiensinya lebih kecil.

hal ini terdapat pada saluran I, dimana keuntungan yang

diperoleh sebesar Rp. 1.150,- atau 13,67%.
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S.2. Saran-saran

Rerdasarkan pembahasan tersebut di atas, maka beri-
kut ini penuliz akan mengemukakan saran—saran zebagai be-
Fikut 3

Usaha pemasaran kakao perlu menperbatikan FENQOUrEED

saluran yang tepat mengingat jenis komoditi imi mudak me-

s an @ﬁandek

pat menyampaikanfhk@pada konsumen. Namun

sehaiknva

gan . cepat da-—

ko kalah pen-—

yang dilakukarn oleh pad : i G untuk menekan bhe-

SEIMTIYE Marjin pemasaran . ek &

'

ga-lembaga yang terlibat, ataw menekan biaya dan perole-—

ehaiknya mengurangi lemba-—

har keuntungan yang diinginkan.
Calam kegiatan pemasaran kakac di Sul - Sel pada
Wity a dan di Ujung Fandang pada khususnya, maka diper—

lukan peramnan lembaga koperasi yang dapat merngganti

fungsi-Tungsi yang dilakukan oleh lembaga—-lembaga pemasa-—
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