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B AB 8

PENDAHOLUOAN

1.1. LATAR BELAKANG MASALAR

Indonesia adalah negara agraris yang sebagian besar hidup
dari bercocok tanam dan pendapatan bersumber dari hasil pertanian.
Calam hal ini pertanian merupakan hal yang penting dan mempunyai
peranan besar dalam perekonomian nasional yang merupakan titik
tolak pembangunan @i dalam usaha menanggulangi keterpelakangan
ekonomi, Jjuga dalam hal meningkatkan pendapatan masyarakat
khususnya masyarakat petani.

Sebagaimana diketahui bersama, bahwa di Negara Indonesia
dowasa ini sedang gilatnya melaksanakan pambangunan diberbagai
szktor, dan pemerintah mengharapkan partisipasi dari semua pihak
untuk Eurut  aktif memperlancar dan mempercepat terwujudnya
perbangunan termasuk pengusaha di  sektor pertanian pada mmnya,
khususnya pengusaha sub sektor perkebunan kapas.

Tanaman kapas &dalah Canaman yang cukup penting terutama
untuk memenuhi kebutuhan sandang bagi penduduk  Indonesia yang
masih tergantung pada impor. Kebutuhan serat k.a.pas di Indonesia
terus meningkat pada beberapa tahun terakhir ini sebagai akibat
meningkatnya usaha industri texeil, disamping dipergunakan duga
ssbagai pelengkap alat kecantikan dan kedokteran. Agar pemenuhan
kebutuhan serat kapas tidak terlaly terganting pada impor, maka
pemerintah menggalakkan usaha penanaman kapas di berbagal daerah
di Indonesia, Sulawesi Selatan merupakan salah satu daerah

pengembangannya. D¥samping  pemerintah berupaya. meningkatkan




produksi kapas sekaligus meningkatkan pendapatan para petani serta

merperluas lapangan kerda.

Bertolak dari pentingnya pemasaran dan pengelolaan hasil
pertanian maka pemerintah mulai banyvak memberikan perhatian
terhadap kegiatan pemasaran disamping memperhatikan bidang
peningkatan produksi, khususnya éalam peningkatan produksi kapas.

Kegiatan perusshaan merupakan bagian dari mana‘jemen yang
berperanan pencing di dalam upaya menjamin kelangsungan hidup
perusahaan. Ini dimaklumi karena dengan melalui pertukaran
(exchange] akan terjadi transaksi jual beli antara pihak produsen
{perusshaan) dengan plhak lain (pembeli/konsumen). Dengan demikian
tindakan pemasaran adalah upaya yang dilakukan untuk memperoleh
pelanggan yang lebih luas agar perusahaan dapat memperoleh
keuntungan yang lebih besar. 2

Dalam situasi yang terjadi sekarang ini tingkat persaingan
terlihat s:anmki:': tajam yang dihadapl oleh hampir seluruk perusahaan
khususnya perusahaan vyang berskala menengah dan kecil, pihak
perusahaan harus memiliki kekuatan untuk dapat mengelolah perusahaan
baik dari segi produksi, keusngan, personalia dan khususnya dalam
bidang pemasaran untuk pengembangan pasar,

Perencanaan dan strategi pemazaran sangat penting peranannya
dalam menunjang keglatan perusahaan, karena dengan menetapkan
strategi pemasaran yang tepat akan dapat meningkatkan wvolume
penjualan sebagai salah saty tujvan dari perusahaan Lersebut,
disamping kontinuitas usaha dimasa yang akan datang. Kapas merupakan
tanaman yang masih langkah di daerah Sulawesi Selatan, tetapi fungsi




dan kegunaannya sangat dibutuhkan oleh industri-industri, khususnya

industri yang bergerak di bidang textil dan farmasi sehingga perlu
merdapat perhatian secara serius dari semua pihak, baik pemerintah,
pengusaha dibidang pertanian maupun masyarakat,

Demikian halnya dengan PT. Xapas Garuda Putih Ujung Pandang
adalah salah satyu perusahaan yang bergerak dalam bidang perkebunan,
khususnya budidaya kapas. Perusahaan ini senantiasa mengembangkan
dan meningkatkan produksinya, mengingat kebutuhan serat kapas dalam
negeri semakin meningkat beberapa tahun terakhir ini, juga berupaya
untuk mengurangi ketergantungan pada impor. Perusahaan ini metupakan
pusat pengembangan budidaya kapas di Sulawesi Selatan. Mengingat
keberadaan perusahaan PT. Kapas Caruda Purih masih tergolong baru, -
tentunya akan menghadapi berbagai hambatan dan tantangan baik dari
dalam perusahasn itu sendiri maupun yang datang dari luar, sehingga
perusahaan ini dituntut ontuk berusaha semaksimal mungkin sasual
dengan sumber daya yang dimiliki. Eesemuanya. itu tidak terlepas
dari perencanaan dan strategi pemasarannya untuk masa yang akan
datang.

Berdasarkan apa yang telah dikemukakan i atas dapatlah
disimpulkan bahwa masalah pokok yang perlu mendapat pemecahan
adalah bagaimana strategi permasaran yang harus diterapkan oleh
perusahaan untuk omeningkatkan volume penjualannya dimasa yang
akan datang.




1.2

« MASALAH POFOE
Berdasarkan dengan latar belakang vyang telah dikemukakan di

atas, maxa dapatlah dirumuskan masalah pokok yang dihadapi oleh

perusahaan PT. Kapas Garuda Putih Udjung Pandang adalah sebagai

berikur :

1. Bagalmana cara mencapai volume penjualan yang diharapkan di

2.

tahun~-tahun mendatang sebagai salah saky tujuan dari perusahaan.
Kebijaksanaan perusahaan yang bagaimana (strategli pemasaran)
yang paling Etepat untuk meningkatkan wvolums penjualan serta

kontinuitas usaha.

1.3. TWIUAN DAN EEGUMAAN PENULISAN

h

2.

Penulis ingin' mengetahii kebijaksanaan yang diterapkan oleh
pimpinan perusahaan mengenai keputusan strabtegi pemasaran pada
PT. Fapas Garuda Putih Ujung Pandarig.

Untuk menganalisa penetapan harga yang lama dan berusaha
menemikan harga baru vang sesuai dan dapat mendorong peningkatan
volume penjualan kapas.

Sebagai sumbangan pemikiran yang mungkin dapat dijadikan bahan |
pertimbangan dalam menetagkan strategl pemasaran bagi perusahaan
untuk mengatasi permasalahan yvang dihadapi.

Dari hasil penulisan ini dihacapkan dapat dijadikan cbyek
penelitian lebih lanjut atan perbandingan bagi individu yang
memer lukannya.

Untuk memenuhi salah saty persyaratan guna mempercleh gelar

sarjana lengkap pads Fakultas Ekeonomi Universitas Hasanuddin.




l.4. Hipotesis

Hipotesis pada pokoknya adalah batasan untuk berpikir Yang
merupakan pendapat sementara dan  memerlukan pembuktian mengenai
benar tidaknya yang disadari dari hasil analisis data = dara YA
telah dikumpulkan. Adapun hipotesisz yang dimjukan dalam skripsi in{
adalah sebagal berikot =

Dicuga, bahea strateqi pemasaran marketing mix, khususnya
strategi kebijaksanaan harga dapat meningkatkan volume penjualan,
dengan memperhatikan faktor-faktor lain yang turut mempengacuhi

peningkatan penjualan.




BAB II

METODOLOGTI

2.1. DAERAH DAN WAKIU PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di Kotamadiya Ujung Pandang.
Partimbangan daerah penelitian ini didasarkan atas pemilihan obyek
penelitian dimena Pr. Kapas Garuda Putih berkantar pusat di daerah
tersebut, obysk penelitian ini dipilih karena merupakan salah satg
perusahaan yang bergerak dalam bidang perkebunah kapaz sesuai
pecmasalahan yang dibahas dalam tugas akhir.

Waktu pelaksanaan penslitian ini carlangsung mulai pada akhir
bulan Agustus sampai dengan bulan COktober 1994 yang sebelumnya
Juga telsh diadskan pra penelitian untuk menentukan apakah
perusanaan itu layak untuk d&ijadikan sebagai tugas akhir. Rentang
waktu penelitian yang dilaksanakan jyg'a memingkinkan untuk dapac
melakukan penelitian terhadap hal-hal yang bersifat inteen secara

cermal berdasarkan informasi dari pihak manajemen perusahaan,
2.2. METCDE PEMARIFAM SAMDEL

Penarikan sampel in{ dilakukan terdasarkan- kriteria metode
penarikan sampel secara purposive sampling atau penarikan sampel
Sacara sengaja atau dipilih secara langsung. Perusshaan vang
Lerpilih ssbagal sampel penelitian ini adalah perusahaan Pr. Fapas
Garuda Putih dengan memakai kebijaksanaan pemasaran yang digunakan
selama ini sebagai cbyek penelitian.

2.3. METODE PENGUMPULAN DATA

Sebagaimana halnya dengan penulisan suatu karya ilmiah maka




digunakan metcde penelitian dengan mengumpulkan data untuk

dianalisis sebagai tujuan dari penuli=an. Dalam pengumpulan data
ini digunakan cara penelitian sebagai berikut :
1, Penelitian pusta..ka
Dalam perelitian kepustakaan penulis melaksanakan dengan
mencari sumbec-sumber bacaan berupa karangan Ilmiah, majalah.
surat kabar dan literatur vyang erat hubungannya Sengan
permasalahan vang akan dibahas.
Z. Penelitian lapang
Penelitian ini dilaksanakan guna mengetahui keadaan cbyek
penelitian yang sebenarnya secara langsung. Dalam palaksanaan
penelitian lapangan ini wuntuk mendapatkan data-data yang
dibutuhkan digunakan teknik-teknik pengumpulan data sebagali
berikat :

4. wawancara, pengumpulan data élan informasi melalui wavancara
atau tanya jawab tehadap pimpinan serta stafnya yahg ‘dianggap
referssentatif pada perusahaan tersshyt.

b. Pencatatan, pengumpulan data - melalui perbukuan  dan
administrasi perusahaan dalam bentuk data tersaji pada
perusahaan tersabut,

€. Quistener, penyusunan daftar pertanyaan yang disiapkan oleh

penulis untuk memperoleh data vang dibutuhkan.

2.4, JENIS DAN SUMEER DATA
1. Jenis data

2. Data kuantitabif wyaitu data yang diperoleh dari perusahaan




dalam bentuk angka-angka.

b. Data kxualitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan

berbentuk informasi’' melalui lisan maupun tulisan.
2. Surber data '

a. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung oleh
perulis melalui chservasi serta wawancara dengan pimpinan
perusahaan serta stafnya. Data yang dibutuhkan dari wawancara
tecseput  adalah menyangkut keoutusan-kepotusan strategi
pemasaran terhadap produk kapas dan velume penjualannya.

b. Data sekunder, yaitu data vang diperaleh dari dokumentasi dan
laperan-laporan yang dibuat perusahaan, seperti laporan
progduksi, penijualan dan juga dari Dinas Ferkebunan yvang masih

mempunyal keterkaitan dengan perbahasan penulisan ind.
2.5. METCDE ANALISIS DATA

Untuk menganalisis masalah lebih lanjut berdasarkan hipatesis
yang dipercleh, maka digunakan metode studi kasus dangan beberapa
konsep dan peralatan analisis yaitu :

l. Manganalisis sistem strateg! pemasaran, tecri-teori marketing
mix, serta evaluasi strategi pemasaran sebagai dasar analisa daca
yang diaplikasikan pada startegi pemasaran dalam marketing mix.

<. Menganalisis sistim pelaksanaan strategl pemasaran yang ditinjau
dari segi penetapan harga jual dengan menggunakan peralatan
analisis elastisitas harga sebagai berikut :




(ol - Q) / 172 (gs + oL)

Eqgp =

(Pl - Po) / 1/2 (Po + PBL ) 1)

Dimana @0 = Jumlah yang terjual sebelum adanya penyesuaian

*8

harga

Ql = Jumlah yang terjual sesudah adanya penyesuaian
harga

Po = Harga lama

Pl = Harga baru

MeCode analisis strategi penetapan harga Jjual merupakan
analisis kuantitatif sedangkan metode analisis strategi marketing
mix dan analisis strategi pengambilan keputusan adalah metode
analisis kualitatif vang akan menyelesaikan faktor-faktor
strategi yang dapat dikendalikan dalam strategl pemasaran.
Pembatasan variabel penelitian dan ;mit observasi

Dalam memenuhi metode analisis yang digunakan untuk membahas
hasil penelitian ini, maka peasbatasan variabel penelitian terdiri
dari variabel harga menurut tahun yang telah ditentukan, kemudian
variabel yang turut berpengaruh dalam perumisan strategi
perasaran yang terdiri dari faktor-faktor vang dapat dikendalikan
dan faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan atau faktor
yang bersombar dari luar perusahaan.

Unit observasi yang dilaksanakan pada obyek penelitian

dibatasi pada masalah-masalah strategi pemasaran dalam hal ini

1) Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Satuan Marketing Planning
and Control, Penerbit Erlangga, 1983,
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kebijakssnsan harga penjualan kapas yang berhubungan dengan
pemasaran produk kapas di dalam perusahaan tersebut, kemudian
dianalisis untuk mendapatkan jawaban vang akurat dalam pembahasan

skripsi ini.

2.6. SISTRMATINA PEMBAHASAN

Sistimatika pembahasan skripsi ini, penulis menyususanya dalam
komposisi bab sebagai berikut :

Bab I, merupakan bab pendahuluan yang membahas secara umum
garis besar skripsi ini yang meliputi : latar belakang masalah,
masalah pokok, tujuan dan kegunaan penulisan serta hipotesa.

Bab II, menyangkut metodolog! yang berisi uraian tentang 3
dasrah dan waktu penelitian, metode penarikan sampel, metode
pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode analisis data dan
sistimatika pembahasan. '

Bab III, tinjavan pustaka zebagal landasan analisa secara
Ceoritis yang dipakai sebagai kerangka dasar dalam membahas masalah
yarg meliputih : pengertian dan konsep pemasaran, pengertian
marketing mix, serta perencanaan dan strategl pemasaran.

Bab IV, gambaran wmm perusahsan Yang menjelaskan secara
singkat tentang sejara singkat perusahazan, struktur organisasi,
proses produksi dan perkembangan penjualan perusahaan.

Bab V, merupakan bab analisis yang menyangkut pembahasan
tentang analisis kebijaksanaan pemasaran, analisis perumisan
Strategl pemasaran, analisis strategi marketing mix yang terdiri

dari analisis strategi produk, apalisis strateqi distribusi,




1l

analisis strabegi promosi, analisis strategi harga; serta analisis
pengambilan keputusan strategi pemasaran.

Bab VI, Merupakan bab penutup, vyang berisikan tentang
kesimpulan dJan saran-saran yang dianggap perl: sebagai hasil

analisis ssebelumnya.
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BAB TIII

TINTAOAN PUSTAEA

3.1. FENGETIAN DAN EDOHSEP PEMASARAN

decara umum telah diketahui bahwa tujuan dari pada perusahaan
adalah untuk mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya dan kelajutan
usaha di masa vang akan datang. Adagun faktor vang mendorong
perusahaan untuk memperolsh keuntungan adalah tergantung pada
keadaan disena perusahaan itu berada. Crientasi keqiatan perusahasan
pada wmumnya mencerminkan adanya adaptasi perusahaan terhadap
kondisi baru dalam kegiatan perekcnomian masyarakat,

Pemasaran adalah fungsi yang mengidentifikas! kebutuhan dan
keinginan yang belum terpenuhi Sekarang dan mengukurc berapa
besarnya, menentukan pasar-pasar target mana vang paling baik
dilayani oleh organisasi, dan menentukan barbagai produk <jasa dan
program yang tepat untuk melayani pas;ar tersebut. Jadi pemasaran
berperan sabagal penghubung antara kebutuhan—kebutuhan dengan pola
javaban industri vang bersangkutan. Dengan demikian perusahaan tidak
hanya dipandang dari satu sisi saja, melainkan pemasaran mecrupakan
keseluruhan dari kegiatan bisnis suaty perusahaanr bertujuan untuk
menciptakan dan mempectahankan pelanggan, dengan menawarkan barang
dan Jasz sesual dengan kebutuhan dan keinginannya. Dalam hal ini
Sekaligus berarti pula penciptaan laba perusahaan, dimana dengan
laba yang diharapkan dapat digunakan untuk memblayai kegiatan
pemasaran.

Begitu pentingnya peranan pamasaran dalam dunia usaha, ﬂﬂha

perlu diberikan batasan pengertian terhadap pemasaran guna
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menghindari kesalahpahaman di dalam menjalankan suatu perusahaan.
Bari beberapa ahli ekonomi, tidak selamanya sama dalam memberilkan
pengertian tentang pemasaran, itu tergantung dari sudut mena merska
melihatnya. Akan tetapi jika kita meneliti dan mengkaii lebih jauh,
maka nampak adanya keseasian yang pada dasarnya mempunyal maksud dan
tujuan yang sama yaitu bagaimana agar supaya barang dan jasa yang
disiapkan oleh produsen dapat sampai ke tangan konsumen dalam waktu
yang tepat dan harga yang dapat dijangkau.

Mengingat banyaknya istilah yang dikemukakan dalam berbagai
literatur, maka istilah  tersebut diterjemahkan dalam bahasa
Indonesia dengan perkataan pemasaran untuk menghindari k..era:u:uan
penggunaan istilah. Becdasarkan hal tersebut maka pangertian
pemasaran dikemukakan secara berturut-turut, sehingga pandangan para
anl: ekonomi menjadi rumusan pengertisn yang mengarahkan kepada saty
pandangan yang. sama tujuannya.

Menurut Alex 5. Nitisamito memberikan pengertian pemasaran
sebagai berikut :

"Pemazaran adalah semua keglatan yang bertujuan untuk
memperlancar arus bareng atau jasa dari produsen ke

konsumen secara paling efisien dengan maksud: untuk
menciptakan permintaan yang efekbif”. 2)

Dalam defenisi di atas memberikan pengertin pemasaran yang bectujuan
memperlancar arus barang dan jasa dengan maksud menambah atay
menciptakan permintaan yang lebih efekbif. Proses pertukaran dan
pemindahan hak milik atas produk sebagai proses penyesuajan antars
cemand dan supply.

2) Alex S. Mitisemito, Marketing, Penerbit Ghalia Indonesia :
J-“.E.fta-.l lg'Elp -h-al 13- 1
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Meanurut Stanton dalam buku Fuondarentals of Marketing

mengemikakan bahwa ;
"Marketing is total system of interacting business
activity designed to plan, price, promote,and

distributicn want satisfying product and sevices o
present and potential costumec". 3)

Dalam defenis{ tersebut di atas, Stanten mengemukakan bahwa
pemasaran merupakan suatu sistem interaksi dari kegiatan-kegiatan
perusahasan yang melaksanakan parencanaan harga, proeduk, promosi, dan
distribusi. Jadi adanya pengertian pemasaran di sini merupakan satu
sistem yang saling melengkapi dalam penyaluran barang dan jasa
xepada pelanggan vang potensial.

Menurut Stewarth H.Rewoltd, dkk memberikan pengertian pemasaran
adalah sebagai berikut :

"Pemasaran adalah proses dalam masyarakat Yang mans
Strukfur permintaan akan barang ekonomis dan

Jasa-jasa diantisipasi, diluaskan dan dipenchi

melalui konsepsi, promosi, pertukaran. dan distribusi

Eisik dari barang-barang serta jasa-jasa tersebut". 4)
Dalam defenisi tersebut di atas unsur fungsi dari pada pemasaran.
Sedangkan fungsi pemasaran adalah mempelajari dan menafsirkan
keburuhan dan perilaku kensumen dan menuntun  semua kegiatan
perisanaan untuk memenuhi kepuasan konsumern. Dalam malaksanakan
kegiatan ini , di mana pemasaran terlibat dalam selucih fungsi
perusahaan. Keberhasilan pelaksana konsep pemasaran ini hanya ada
jika manajemen memandang pemasaran itu sabagai sesuatu aktivitas

yang memasuki selurun bidang perusahsan,

3] William J. Stanton, Fundamentalis of Marketing, Third Edition :
Tokyo Mc Graw - Hill Bock, Rogakusha 1bd. 1971, hal 35, ©

4] stewarth u. cewolbd,cdkk, Perencanaan dan Strategl Pemasaran,
Penerbit Bina Aksara : Jakarta, 1986, hal 4.
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Berdasarkan pengertian pemasaran yang telah diuraikan tersebut,
masih terdapat ancgapan bahwa pemasaran masih dalam keadaan jelak,
namin pada masa abad modern ini citra tentang pemasaran telah
berubah dengan sangat cepat sekali. Akhir-akhir ini pemasaran belah
dapat diterima secara luas di semua bidang secara profesional
dan mengetahui bagaimana melakukan riset untuk mengetahui kebutuhan
aanusia yang menjadi sasaran hubungan pertukarannya, ia juga tahu
bagaimsna merancang penawaran yang bernilai tinggi untuk memenuhi
kebutuhan  tersebut. Para pemasarnya mengetahui  bagaimana
mengkomunikasikan  secara  efektif penawaran  dan bagaimana
menyerahkannya pada waktu dan tempat yang tepat.

Sehubungan dengan itu Philip Hotler dan Paul K. Bloom,
rerberikan pengertian perasaran sebagasi berikut :

“Pemasaran adalah analisis, perancanaan, implamentasi
dan pengendalian atas program yang dirancang dengan
cecmat  untuk menciptdkan pertukaranr nilai yang
dilakukan secara sukarela dengan pasar sasaran demi
tercapainya tujuan-tujuan organisasi.

Pemasaran itu sangat mengandalkan pada perencanaan
penawaran organisasi dilihat dari segi kebutuhan dan
keinginan pasar =asaran, serta pada penggunaan
penetapan harga, komunikasi, serta distribusi yang
efaktif untuk mengkonfirmasikan, memotivasi, dan
melayani pasar tersebut". 5) '

Ada beberapa hal vang perlu dicatat sehubungan dengan defenisi
pemasaran tersebut di atas yaitu :

Pertama, pemasaran didefinisikan sebagal suaty proses
manajerial yang memanifestasikan sendiri dalam suaty program yang

dirumuskan dengan seksama dan tidak sekedar tindakan serampangan

3) Philip Kotler dan Paul N. Bloom; Teknik dan- Strategi Memasarkan
Jasa Profesiocnal; Penerbit Intermedia : Jakarta, 1987, hal 5.
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yang dirancang untuk memperolsh tanggapan yang diinginkan.

Kedua, pemasaran berupaya untuk menciptakan pectukaran nilai
secara sukarela. Pasar berusaha untuk menciptakan dan mendapatkan
tanggapan dari pihak lain. Tetapi bukan tanggapan yang diperoleh
denganalat apa saja atau dengan harga berapa saja. Misalnya
tindsakan paksaan, ancaman untuk mengajukan tuntutan hukun techadap
secrang klien kalau seorang profesional pesaing dihambat, tidak akan
terjadi dalam program dan  tindakan pemasaran. Pemasar berusaha
merumuskan seperangkat mamfast yang cukup menarik bagl pasar sasaran
untuk mendapatkan pertukaran secara sukarela,

Ketiga, pemasaran berart! pemilihan suatu pasar sasaran dan
bukan suatu usaha serampangan untuk melayani semua pasar dan sema
kebutuhan. Pemasar itu secara rutin meni:agiémgi pasar yang ada
menjadi beberapa bagian kemudian Jermituskan mana yang harus
dilayani, s=esuai besarnya pasar, potensi laba, misi perusahaan atag
atas dasar pertimbangan lainnya.

Keempal, tujuan pemasaran adalah membantu orzanisasi untuk
dapat menjamin kelanggengan hidupnya melalui pelayanan kepada
pasarnya secara efektif. Apakah tujuan organisasi ity memaksimumkan
iaba  ataukah untuk mempercleh  maslahat sosial tertentu,
Pemasaran tetap dimamfaatkan. Mamin PECENCAMNAAn pemasaran yang
efektif menghendaki agar suaru organisasi haruslah benar-benar
spesifik dalam Sasaran-sasarannya. '

Kelima, penasaran mengandalkan pada perencanaan Denawaran
organisasi yang bukan dilihat dari $8gl selera pribadi penjual,
melainkan harus dilihat dari  sudut kebutuhan secrta keinginan
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pembeli. Pemasaran itu sifatnya damokratis dan  bukan bersifat

teknologi elit. Dalam hal ini pemasaran menyatakan bahwa usaha yang

mencoba memberikan kepada pasar penawaran yang tidak sesuai
kebutuhan dan keinginan pasar akan cenderung gagal.

Hesnam, pemasaran menggunakan dan meramg seperangkat sarana
yang disebut ramuan pemasaran (marketing mix) yakni rancangan
penawaran, penstapan harga, kemunikasi dan distribusi. Seringkali
masyarakat menyamakan bahwa pemasaran dengan salah satu  sarana
pemasaran ity saja, misalnya periklanan. Pada hal pemasaran
diarahkan pada penicapaian hasil-hasil dan hal ini menuntut konsepsi
Yang sangat luas dari semua faktor yang mempengaruhinya.

Berdasarkan hal-hal vang berhubungan dengan masalah pemasaran
terssbut di atas, maka pada prinsipnya pengetian pemasaran dapat
disimpulkan sebagai berikut : i
1. Segala aktivitas yang dijalankan, baik oleh individu maupun

oleh organisasi atau perusahaan untuk memindahkan barang dan
jasa dari produsen sampai kepada Konsumen .

2. Semua usaha yang ditujukan kepada pemindahan barang-barang
dari pihak produsen kepada mereka yang in-giﬁ memakainya.

3. Segala zktivitas yang menyangkut penciptaan faedah tempat ,
waktu dan hak milik, usaha’ pemilian dan penjualan yang
meliput! aktivitas-aktivitas perdagangan yang berhubungan
dengan arus barang dan jasa antara sektor produksi dan
sektor konsumsi.

4. Akhirmya, kegiatan pemasaran meérupakan tindakan yang
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menyebabkan perpindahan hak milik atas barang-barang dan
Jjasa-jasa yang menyebabkan timbulnya distribusi fisilk barang
dan jasa tersebut.

Berdasacrkan pengertian pemasaran vyang telah dikemukakan
sebelumnya, kesemuanya memberikan pengertian secara modern dendgan
memperhatikan suatu sistem vyang bekerja dalam proses pemasaran
tersebut .

Setelah membahas tentang pengertian pemasaran dari berbagal
pendapat, maka dilanjutkan dengan penbahasan tentang konaap
pemasaran. Pada dasarnya konsep pemasaran merupakan orientasi
kebutuhan dan keinginang yang didukung oleh usaha pemasaran terpadu
yang diarahkan agar menghasilkan kepuasan konsumen sebagai lkunci
untuk meraih tujuan perusahaan. Menurut Philip Kotler, dalam buku
marketing menyebutkan bahwa :

"HKonsep pemasaran adalah gagasan yang menyebutkan
bahwa kunci untuk meraih tujuan perusahaan adalsh
menentukan kebutuhan dan keinginan dari pada pasar
sadaran sSerta memberilkan kepuaszan secara lebik
efislen dan efektif dari vang diberikan oleh para
pesaing”. &)

Fonsep pemasaran mencerminkan komitmen perusahaan dengan
kedaulatan konsumen. Perusahaan harus menghasilkan apa vyang
diinginkan konsumen dan dengan cara ini spatu perusahaan menambah
kepuasan  kensumen dan  memperoleh keuntungan. Seringkali kita
mengacaukan diantara konsep penjualan dengan kansep pemasaran pada
hal kedua konsep tersebut terdapat perbedaan, karena konsep

penjualan menitikberatkan kepada kebutuhan penjual. sedangkan konsep

6} Philip FKotler; Marketing, Jilid Satu, Penerbit Erlangga
Jakarta, 1987, hal 15.
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perazaran menitikberdtkan pada kebutuhan pembeli. Penjualan
mencerminkan kebutuhan penjual untuk menukarkan produknya dengan
vang, sedangkan pemasaran mencerminkan gagasan untuk mesmenuhi
kebutuhan |konsumen lewat produknya dan berbagal usaha untuk
menciptakan, mengirimkan, dan pada akhirnya mengkonsumsikannya.

Konsep pemasaran pada akhirnya membawvak kita menoju ke
pengertian Centang pemasaran. Pemasaran beracti sesuaty kegiatan
manusia wyang terjadi sehubungan dengan pasar. Sarana pemasaran
bekerjasama dengan pasar untuk menciptakan pectukacan dengan maksud
agar memenuhi dari pada kebutuhan dan keinginan manusia. Maka dari
itu, kembali ke rumusan tentang pemasaran ¢ sebagal kegiatan manusia
yang diarahkan untuk memenuhi kebutuban dan keinginan melalui proses
pertukaran.

Frdses pertokaran melibatkan kerja, dimana penjual harus
mencari pembeli; mengidentifikasi kebutuhan mereka, merancang produk
yang bepat, mempromosikan, menyimpan dan mengangkutnya, melaksanakan
negosiasi harga dan lain-lain. Kegiatan sepertl pengembangan produlk,
penelitian, komunikasi, discribusi, penetapan harga, dan pelayanan
merupakan inti dari kegiatan pemasaran.

Perusahaan yang terlibat dalam proses pertukaran mempelajari
bagaimana melaksanakannya dengan baik dalam pricde waktu tertentu.
Fhususnya, penjual mempelajari bagaimana menjadi lebih profesicnal
dalam hal manajemen pemasaran meceka. Bagity pentingnya perusahaan
mengetahul  manajemen perusahaan dalam menjalankan kegiatannya,
s=hingga Philip Kotler, mengemukakan defenisi manajemen pemasaran
sebagai berikut :
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"Manajemsn pemasaran merupakan analisis dari
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program -
program yang dirancang untuk menciptakan, membuat dan

menanganl pertukaran yang menguntungkan dengan para
pembell sasaran dengan maksud agar meraih Eujuan
perusahaan, sspecti  keuntungan, laju  penjualan,
bagian pasar dan sebagainya". 7)

Manajemen pemassran dapat dilaksanakan berdasarkan 1ima
falsafah pemasaran yang berbeds-beda vaitu :

Konsep proguksi mengatakan bahwa konsumen akan mendulking
pengadaan produk dengan biaya rendah, oleh karena itu tuiuan
manajemen adalah memperbaiki efisiensi produksi dan  berusaha
menekan harga.

Konsep produk berpendapat bahwa konsumen mendukung kualitas
produk dan oleh karsna itu hanya diperlukan sedikit usaha promosi .

Konsep penjualan beranggapan bahwa konsumen tidak akan membeli
cukup produk perusahaan jika mereka dizrans-a.ng levat usaha penjualan
dan promosi.

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa perpsahaan harus menelici
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran yang telah ditentukan dengan
Jelas; serta memberikan keguasan sesuai keinginan mereka.

Konsep pemasaran Xkemasyarakatan mengatakan °bahwa perusahaan
harus membangkitkan kepuasan dan kesejahteraan konsumen Mmalpn
masyarakat dalam jangka panjang sebagai kunci untuk meraih Etujuan
perusahaan.

7V Ibid, hal 15.




3.2. PENGERTIAN MARKETING MIX

Setelah perusahaan memutuskan bagaimana produknya, kemungkinan
pecusahaan itu menulal merancang bauran pemasaran ‘secara rinci.
Bauran pemasaran adalah salah maty konsep utama dalam pemasaran
modern. Bauran pemasaran sering juga disebut dencan istilah
marketing mix, yaity suatu sistem pemasaran yang dilaksanakan oleh
perusshaan dcengan cara memaksimalkan laba dengan memperbesar pasar
sasaran.

Menurut Philip Kotler, yang mengemukakan pengertian marketing
mix sebagai berikut :

"Markating mix is the set of controllable macksting

variables that the firm blends to producer the
re2sSponseé it wants the target market.

Macketing mix (bauran pasar) ialah serangkaian
variazbel pemasaran terkendali vang dipakai oleh
perusahaan  untuk menghasilkan tanggapan  yang
dikehendaki perusahaan dari pasar sasarannya". 8)

Bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang dapat dilakukan
poerusahaan untuk mempengaruhi permintaan atas produknya. Berapa
kemungkinan itu dapat dikumpulkan ke dalam arpat kelompok variabel
yang dikenal sebagai empat P (Produc, Price, Flace dan Promotion).
Bauran pasar atau variabel yang terdapat dalam marketing mix dapat
dljelaskan sebagai berikut :

Produk, adalah kombinasi barang dan Jjasa yang ditawarkan
perusahaan kepada pasar sasaran. Jadi produk adalah suaty benda atay
barang yang dihasilkan cleh perusahaan yang dapat dinikmati untuk
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen.

8) Philip Hotler, Principles Of Marketing, secend Bdition, Mew Delhi
Frinciples Hall of India Private, ltd, 1984, hal 44
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Harga, adalah sejumiah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen
untuk mendapatkan produk., Jadi harga disind merupdkan nilai suatu
barang yang diberikan baik konsumen maupun produsen yang pada
dasarnya banyak ditentukan oleh produsen sehubungan dengan bilaya
yang dikeluackan untuk memproduksi barang terssbut.

Tempat, adalah berbagal kegiatan Yang membuat suatu prodik
terjangkau oleh konsumen sasaran. Jadi hal ini manucnjukkan becrbagai
xeglatan yang dilakukan perusahaan unkuk menjadikan produk dapat
iebih mudah dipercleh dan tersedia bag! konsumen.

Promosi, adalah berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk mencnjolkan keistimewaan-keistimewaan produknya dan membwujuk
konsumen sasaran agar membelinya. Jadi promosi merupakan bagian dari
keglatan pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk memperkenalkan
produknya dan menarik konsumen untuk merbelinya.

Selain pengertian yanyg telah diuraikan oleh Philip EKotler
tersebut di atas, juga terdapat pengertian yang lain seperti
divtarakan olel Basu Swastha dan Irawvan sebagal berikut :

"Marketing mix adalah kombinasi-kombinasi dari empat
variabel-variabel atau  kegiatan-kegiatan yang

mecupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan .
vakni produk, harga, distribusi dan promosi”. 9)

Serdasarkan pengertian pertama dan kedua memberikan kesamaan
pendapat, yaitu menciptakan bauran pasar untuk mempercleh laba

maksimumn. Qleh sebab itu kegiatan pemaszaran diupayakan melaksanakan
marketing mix.

g) Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, Bdisi Kedua
Penerbit Liberty : Yekyakacta, 1586, hal 78,
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Reputusan-keputusan marketing mix sangat dipengaruhi oleh
keputusan perusahaan dalam penetapan fMarga. Perufahaan harus dapat
mEngusanaan kualitas pengepakan yang tinggi dan produk iBu harus
ditavarkan ke pasar dalam beberapa ukuran. Semsa usaha untuk
menganal isis kesempatan pasar, menyeleksi pasar sasaran,
mengembangkan dan mwelaksanakan bauran pasar yang memerlukan sistem
manajemen pemasaran yang mendukung. Pada pokoknya pecusahaan
membutuhkan sistem informasi pemasaran, sistem perencanaan pemasaran

sistem organisasi pemasaran dan sistem pangawasan.

3.3. FPERENCANAAN DAN STRATEGT PEMASARAN

J.3.1. Perencanaan Pemasaran i

Perencanaan pemasaran merupakan suatu sub fungsi dari
berencanan perusahaan. Suatu akibat yang tidak terelakkarsdari
rumitnya lingkungan perusahaan saat 'lni perubahan merupakan pola
situasi dan keadaan sehingga perlunya perencanaan jangka pendek
maupun jangka panjang.

Untukx dapat hidup dan berkembang perusahaan harus mengetahui ,
kemana perusahaan ity akan Pergl dan bagaimana perusahaan ity akan
sampal ke sana. Hal ini membutuhkan perencanaan pemasaran dengan
menentukan sasaran yang Jjelas, selanjutnya akan dicapai sasacan
tersebut. Apabila semua ity tidak ada maka permakaian dana tidak
mungkin akan efisien.

Suatu  perusahasn mungkin mempunyadi banyak sasaran, baik yang
tersirat maupun yang tersurat dengan jelas. Perusahaan mngkin

memilih untuk memaksimimkan keuntungan Jangka panjang atau jangka
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pendex. Mamfaat dari sasaran ini haruse diketahui lebih dshulu
sebelum perencanaan pemasaran dapat dijalankan. Perencanaan
keglaatan pemasaran haruslah sesuai dengan sasaran yang menyeluruh
dari suatu perubshan yang terjadi di dalam lingkungan perusahan itu.

Peranan perencanaan pemasaran sangatlah utama dalam perencanaan
perusahsaan vyang menyeluruh. Pemasaran dapat merupakan rantai
terpenting yang menghubungkan perusahaan dengan lingkungannya. Untuk
mancapai orientas! usaha perusahaan meraih pasarnya, maka pemasaran
harus mempelajari dan menafsirkan kebutuhan kensumen yang kemudian
menuntun perusahaan untuk melayani kebutuhannya.

Secara kasar, rencana pemasaran itt dapat dianggap sebagai
rencana pertempuran suatu perusahaan, dimana akan menyelidiki
lingkunganya, menyisihkan kesempatan-kesempatan pemasaran dan
menentukan rangkaian I:i.n:iakan-tinda,lml yang dilkuti untuk memamfaat-
kan kesempatan tersebut. Bagian-bagian lain dari rencana penunjang
yaitu hal-hal yang harus dilakukan untuk melaksanakan rencana yang
telah disetujui, akan tetapi jelas bahwa tidak ada suaty bagian dari
rencana perusahaan yang terlepas dari bagian lainnya.

Dalam proses perencanaan pemasaran yvang dilaksanakan suatu
perusahaan, kegiatan riset mecupakan langka pertama untuk menentikan
siapa dan dimana nasabah itu, apa yang dibutvhkannya dan ingin
dibelinya, dimana dan bagaimana ia akan membeli dan berapa banyak ia
akan membayarnya. Langka berikutnya adalah merumuskan rencana induk
pemasaran, rancana ini didasarkan atas rencana menyeluruh dari pada
manajemen umam untuk perusahaan. Hal ini-berarti bahwa rencana induk

pemasaran harus sesuval dengan sasaran jangka pendek dan jangka
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panjang perusahaan itu sendiri. Setelah ditentukan garis produk yang
akan ditawarkan di dalam perusahaan tersebut, maka hal itu garis
produk dianggap sebagal faktor yang dapat dikendalikan dari =uatu
yang dapat diatur untuk mencapai tujuan vang telah ditetapkan. Pada
tahap proses perencanaan ini, produk hanya ditentukan dalam garis
besarnys saja seperti tipe produk, batas-batas umum dari medelnya
tingkat kualitas, tingkat hacga dan biaya.

Langka barikuknya dalam merumiskan rencana induk
pemasaran adalah mengidentifikasi pasar Yyang merupakan kelaniukan
dari studi pemasaran yang Etelah Jdilakukan sebellmmﬁra. Eetelah
tersusun rencana induk pemasaran, maka Fkibkalah waktunya untuk
membuat rencana dan program menurut produk.

Menurut Stewarth H. Rewoldt,dkk. struktur wmem suatu rencana
pemasaran adalah sebagai berikut -

I. Analisa B5Situasi
2. permintaan
D. persaingan
C. struktur distribusi
d. hukum pema=zaran
e. biaya bukan pemasaran

IT.

I1z.
Strategl Pemassaran
A tuqull'I.
b. metods
- strategi produk
= strategl distribusi
- strategi harga
= strategi promosi
» iklan
- penjualan perorangan
. promosi penjualan
IV. Taktik Pemasaran
4. slapa
b. apa

Perscalan dan Eesempatan




C. kapan
d. dimana

e. bagaimana 10

Pemasaran yang sukses tidak nanya bergantung pada efektivitas
xebljaksanaan produk, kebijaksanaan distribusi, kebijaksanaan harga
can kebijaksanaan promosi. Hal ini membutuhkan semua fakber yang
dapat dikendalikan (controllable variable] ini diintegrasikan
sedemikian rupa, sehingga hasil keseluruhan lebih besar dari
penjumlahan masing-masing bagian tecsebut. Kessmuanya itu hanya
dimingkinkan oleh adanya perencanaan pemasaran dan pelaksanaan yang
efektif dari rencana pemasaran melalui suaty organisasi pemasaran
yang giat.

Pada akhirnya, suksesnya s=uatu perekonomian perusanaan bebas
tergantung pada kesanggupan untuk rengatasi sistem—sistem ekonomi
vang lain. Prestasi-prestasi yang tinggi dari perekonomian
perusahaan bebas tersebut tidak sedikit tergantung pada pemasaran
yarg efisien dan efektif.

3.3.2. Strategi Pemasaran

Menurut Stewarth H. Rewoldr, dkk. dalam bukunya perencanaan dan
Strategl pemasaran, menyatakan bahwa =

"Jantung dari persncanaan pemazaran adalah strateqi
pemasaran. Strategi pemasaran adalah rencana tindakan
yang hendak diikuti eleh manajer pemasaran. Rencana
tindakan ini didasarkan atas analisa situasi dan
tujuan-tujuan perusahaan dan merupakan cara untuk
pencapaian tujuan terssbur®. 11)

Strategl pemasaran seringkali harus berbeda untuk berbagai
bagian pasar. Dalam merencanakan strategi dari pada pemasaran,

10} Gtewarth H. Rewoldt, Op.Cit, hal 14.
11) T b id, hal 438.
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manajer pemasaran harus mengambil suatu keputusan bagaimana ia akan
menggunakan alat-alat pemasaran yang dimiliki untuk mencapai sasaran
vang telah ditetapkan.

Ada dua tipe variabel yang akan dihadapi manajer pemasaran
dalam strategi perencanaan : yaitu faktor yang dapat dikendalikan
dan faktor wyang tidak dapat dikendalikan. Faktor yang dapat
dikendalikan misalnya : manajer dapat memutuskan apakah akan
menggunakan iklan atau tidak. Manajer harus memutuskan keputusan
yang sama untuk garis produk, distibusi, harga dan promosi.
Hesemuanya ini dapat disustn ke dalam Program  pemasaran  yang
menyeluruh dengan cara-cara tidak terbaras jumlahnya.

Pada perencansan strategi pemasaran, manajer juga menghadapi
faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan, yaitu terdapat 41 dalam
lingkungan dimana strategi pemasaran dilaksanakan, misalanya
manajer dihadapkan pada ciri-cirl Eertentu dari permintaan yang
terdapat di pasar. Strateginya harus sesuai dengan ciri-eiri
permintaan itu, kalau tidak maka ia tidak akan berhasil.

Persaingan (competition) adalah suatu faktor hidup yang sangat
berpengaruh terhadap apa yang harus dilakukan' dan tidak dapat
dilakukan. Pada dasarnya strateqi pemasaran terdiri dari pengatursn
faktor-faktor yang dapat dikendalikan oleh manajer pemasaran, dan
penyesvalan faktor-faktor tersebut secara eptimal dengan faktor -
taktor yang tidak dapat dikendalikan wuntuk mencapai  tujuan
perusahaan secara efektif dengan harapan dapat relepan strategi
pemasaran Yang dilaksanakan perusahaan ., Untuk mengetahul
keterkaitan diantara fakter yang dapat dikendalikan dan tidak dapat




dikendalikan dalam strategi pemasaran dapat dilibhat pada gambar

berikuk :
Gamabar I.
Faktor yang dapat dikendalikan dan
¥Yang tidak dapat dikendalikan
Fakto strategi Faktor lingkungan .-
pemasaran yang (tidak dapat dikendalikan)

dapat dikendalikan

Strategi ™, Biaya non pemasarzan
pru:iu]_»:
Strategl Struktur disteibusi
narge Uzaha Fepu tusan
Strategi Hukum pemasaran Pemasarany Pembelian
distribusi Terpadu
Perminkbaan
Strateqgi
promosi Persaingan

Sumber : Stewarth H. Rewoldt, diEk. Pergncanaan dan Strategi
Pemasaran, Penerbit Bina Aksara, Jakarta, 1988, hal 49.

;¥ Fan:l:::lr strategl pemasaran yang tilda.}: dapat dikendalikan.
Faktor-taktor yang tidak d—:ig;ﬂl:. dikendal ikan dan, mempengarcuhi

strategi pemasaran, yang dibahas disini hanya mendasar saja seperti

di bawah ini :

&. Permintaan {demand).

Permintaan akan barang dan jasa itu pada dasarnya tidak
diciptakan eoleh aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh penjual.
Permintaan itu adalah hasil dari kebutuhan dan Sasaran konsumen,
Permintaan dibatasi oleh kekuatan produk seperti menghasikan

income, norma-norma  yang berlaku dan tekanan waktu yang
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menggerakikan konsumennya. Strategi pemasaran dapat digunakan
ontuk merubah  permincaan yang terpendam menjadi permintaan
efektif dengan menawarkan produk dan Jasa dengan cara yang sesuai
kekuatan permintaan yang terpendam.

Tindalan pemasaran dapat merubah dan menyalurkan permintaan.
Akan tetapi masukan biaya yang dibutuhkan untuk mendapatkan biava
perubanan yang mendasar dalam permintaan akan sangat besar.
Blasanya akan lebih efisien untuk menyesuaikan diri terhadap
permintaan dalam mersncanakan strategi pemasaran. Jika tujuan
suatu perusahaan adalah memaksimumkan laba, maka permintaan
sebalknya dianggap sebagai faktor vang tidak dapat dikendalikan.
. Persaingan

Readaan persaingan sekarang, perkiraan persaingan di masa
depan dan diantisipasi dari tindakan pembalasan dari pihak
saingan tentu akan mermpengaruhi perencanaan strategi pemasaran.
Suatu saingan sedemikian rupa manguasal pasar, sehingga tidak
mngsin  untuk mendapatkan posisi Pasar yang mefmuaskan atauy
mungkin pula banyak saingan, sehingga kesempatan mendapatkan
porsi pasar akan terbatas.

Perumusan strategi pemasaran membutuhkan ramalan tentang
langka-langka pembalasan dari para saingan. Jika perusahaan
melaksanakan hal ini, maka bagaimana reaksi para saingan, berapa
lama waktu berlangsung, bagaimana kira marubah strategl untuk
meminimumkan kemampuan strategi.

C. Struktur distribusi

Kebanyakan para penjual harus mencapai pasar untuk produk
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mereka melalul struktur distribusi yang sudah ada. Ada dua tipe
can sejumlah tertentu para perantara pedagang., gresic dan
pacra pengacer dimana mereka saling bechubungan dengan cara-cara
tertentu.
-Strateqi pemasaran harus memperhitungkan hal-hal seperti
berikut :
1. Kesanggupan perusahaan untuk memasuki saluran tersabut.
2. Kesanggupan permintaan akan produk tersebut menunjang bizva
distribusi melalui saluran yang dipilih perusahaan,
3. Ada tindakan saluran distribusi yang dianggap sesuai.
4. Persaingan yang akan dihadapi oleh produk tersebut di dalam
dan antar saluran itu.
5. Trend-trend institusional dalam saluran-saluran tersebat yang
mungkin mempengaruhi pemasaran. .
6. Hebutuhan saluran terhadap fungai pemasaran yang lain seperti
iklan, penjualan perorangan dan promosi penjualan.
« Hukum pemasaran
Banyak hambatan hukum yang telah dikenakan terhadap para
penjual, demi untuk melindungi kepentingan masyarakat konsumen,
misalnya : seorang penjual mungkin mesmtuskan menjual produknya
kepada masing-masing segmen pasar dengan harga maksimum yang
bersedia dibayar oleh segmen pasar terssbut. Cara ini paling baik
untuk memaksimumkan labanya karena perusahaan bersedia mamnbayar
di atas harga rata-rata dan masi mempercleh tambahan laba dari
mereka yang mau membayar hanya pada minimum di bawah harga

rata-rata selama harga itu dapat menutupi blaya tambahan.




2. Biaya non-pemasacan

Dalam perencanaan strategi pemasaran, maka biaya-biaya non -
pemasaran sSeperti bilaya produksi dan ovechead, juga menimbulkan
keterbatasan pada strategi yang direncanakan. Misalnya jika biaya
produksi = Bp. 1000 yang harus ditambah lagi biava overhead dan
blaya pemasaran, maka strategi harga harus mencakup harga perunitc
cukup tinggl di atas Rp. 1000 sehingga dapat menutupi semua jenis
biaya ini. Fenaikan biaya produksi atau biaya owverhead untuk
suatu produk dengan berjalannya waktu, mungkin akan memaksa
diadakannya perubahan &alam strategl pemasaran. Pengurangan atau
penekanan terhadap harga aktau di  dalam marketing mix wyang
diketahui sangat berpengaruh pada kegiatan perencanaan strategi
pemasacan.

2, Faktor strategl pemasaran yang dapat dikendalikan.

Dalam merumiskan strategi pemasaran, penjual mengatur fakior—
faktor yang dikuasainya sedemikian rupa sehingga mencapal pendekatan
strategi yang optimum untuk sasaran pemazarannya. Faktor-faktor yang
dapat dikendalikan dapat di bagi dalam empat kategori sebagai
berikut :

a. Produk

Jika kita menerima pandangan yang sempit dan tidak realistis
mangenai pemasaran yang disebutkan pada pembahasan terdahulu yang
hanya aktivitas penyampaian barang dan jasa dari produsen ka
konsumen, maka produk itu haruslah dianggap sebagai faktor
penting yang dapat dikendalikan dalam perencanaan strategi
pemasaran. Dalam kenyataannya, produk adalah salah saty faktor
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penting yang dapat dikendalikan cleh manajer perasaran dan dalam
banyak hal merupakan alat yang paling efektif bagiannya. Produk
Gapat diubah dengan berbagai cara untuk meningkatkan tercapainya
sasaran perusahaan,
Distribusi

Para perencana sStrategl pemasaran tenty mempunyai banyak
pilihan bagi kebijak=anaan distribusinya. Manajer pemasaran dapat
memilih daerah dimsns ia akan memasarkan produknya dan daerah
mana  yang tidsk akan dimasukinya. Manajer pemasaran dapat
mecnituskan industri yang akan mengelolah produknye, beraga
jumlah penyalur vyang dibutuhkan pada masing-masing pasar.
Bagaimana akan bekerjasama dengan lembaga-lembaga yang telah
dipilih untuk menjamin efektifitasnya.

Basu Swastha mengemukakan . tentang defenisi strategi
distribusi sebagai berikut ;

"Strategi distribusi merupakan problem dari

penentuan arah di dalam menjual produk yang telah
direncanakan kspada pasar, 12}

Hal tersebut bukanlah hal yang sederhana sepert{ memilih
2atu atau lebih perantara yang akan digunakan. Tetapi perusahaan
dihadapkan terhadap masalah pensntuan arah Yang bagaiman
sehubungan dengan sistem yang tepat di dalam distribusinya yang
sesual apa yang telah direncanakan.

Harga
Harga yang ditawarkan untuk suatu produk adalah paktor yang

12) Drs. Basu GSwastha, Saluran Pemasaran, BPFE, Yokyakarta,

Oktober 1979, hal. 135
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dapat dikendalikan dalam babas—batas Eertentu. Becrang penijual
dapat memilih untuk bersaing dalam harga dan ﬂJEﬂﬂEEEF'kﬂn harganya
lebih rendah dari harga para saingannya, sebaliknya ia dapat
merebut citra kualitas dengan kebijaksanaan harga lebih tinggi.

Basu Swastha mengemukakan definisi harga sebagai berikut :

"Haga adalan sejumlah wvang (ditambah beberapa
Barang kalau mungkin) vang ibutuhkan wontuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari parang beserta
pelayanannya". 13}

Paca definisi ini Basy Swastha menekankan bahwa SESe0rany
yang Ingin memiliki sesuatu barang tertentu, maka ia harus
membayar sejumlah uang untuk mendapatkan barang tersebut. Dan
disini digambarkan bahwa harga sesuatuadalah kombinasi dari
barang beserta pelayanannya, sebab piasanya seorang penjual
meneLapkan harga berdasarkan sesuatu barang secara fisik ditambah
beberapa jasa lainya serta keunt.unq;n yang memuaskan.

Kontrol seorang penjual terhadap harga tertentu tidak
mitlak. Pilihan harga tersediz dalam perencanaan strategi
pemasaran tersebut yang dibatasi oleh faktor—faktor biavs, faktor
permintaan dan persaingan menentukan apa vang akan diterima oleh
pasar. Hambatan selanjutnya yang dijumpai dalam hukum pemasaran
dan kebijaksanaan perdagangan.

Harga yang ditetapkan oleh produsen harus mempechatikan
faktor-faktor yang mempengaruhinya <uga sasaran vang hendak
dicapai perusahaan. Disinilah timbul kebijaksanaan penstapan

harga atau pricing policy.

13) Basu Swastha, Politik Harga Dalam Pemasaran, (Edisi Pertama :
Seri Management Pemasaran, Yokyakarta,1979) hal. 12




Fara manajec pemasaran dapat memilih pemakaian alat-alat

promosi dalam berbagal bentuk dan kembinasi. Merekadapat memilih
iklan sebagai metode utama untuk mengadakan kombinasi dengan
konsumen, atau hanya memakai sebagai pelengkap untuk bentuk
kambinasi yang lain. Mercka dapat memilih dari berbagai tipe
media misalnya televisi, radic, surat kabar, majalah dan meraka
mempunyal banyak pilihan khusus yang tersedia dalam masing-masing
kategori medis.

Promssi penjualan merupakan suatu faktor dalan strateqi
pemasaran yang bentuknya berancka ragam dan dapat digunakan dalam
berbagai jumlah, yang terdiri dari cara—cara seperti etalase dan
pameran interior, perlombaan konsumen, penawaran berhadia.

Manajer pemasaran dapat memilih untuk menggunakan lebih
sedikit atau lebih banyak penjualan persrangan; mencarahkan pada
Derbagal target pasar. Dalam beberapa hal terbuka pilihan untuk
memilih antara keduanya dalam perencanaan stretegi pemasaran,
sedangakan dalam hal lain, keadaan memaksanys untuk memakai salsh

satn diantaranya.

Perumusan strategi pemasaran lebih banyak merupakan seni dari
pada llmu dan kreativitas yang merupakan suatu unsur penting untuk
keberhasilannya. Disamping strategi pemasaran sebagian besar
dibentuk oleh kekuatan yang dapat dikendalikan dan sebaglan dibentuk
oleh kekuatan yang tidak dapat dikendalikan dalam lingkungan

strategi pemasaran suatu produk.

=




Setiap organisasi pada tingkat apapun kegiatannya harus

melakuan usaha untuk Derupaya mengidentifikasi peluang pemasacan
Yang tersedia supaya pecsncanasn Strategi pemasaran dapat dirumuskan
dengan lebik baik. Apabila peroncanaan =trategik dan analisis
peluang pemasaran telah dirumiskan, maka dilanjutkan dengan
perurusan strategi pemasaran. Kotler dan Bloom dalam buku yang sama

mErumuskan strategi pemasaran setagal berikut :

"Strategi pemasaran adalah saleksi  atas pasar
Sasaran, penentuan posisi bersaing, dan pengsmbangan
suatu marketing mix yang efekbtif untuk mencapal dan
malayani klien-klien vyang telah dipilih oleh
perusahaan tersebuk.,

Dalam definisi tersebut 4i atas terkandung tiga kempenen dasar
dari strategi pemasaran, wvaitu pasar sasaran, strabtegl posist
bersaing dan strategi marketing mix. A.g?r bermamfaat sasaran-sasaran
tersebut, maka hendaklah dispesifikasi dan pencapaiannya harus di
ukur. Sasaran memaksimumkan laba tersebut tidak Fermasik Galam

kriteria seperti ini, jika hal vang dimaksimumkan tidak diketahul.

Dalam memilih strategi pemasaran manajer dihadapkan pada
berbagai alternatif dari strategi diferensiasi prr::dus. dan segmentasi
pasac. Manajer pemasaran dapat memutuskan starctegi ¥ang sesuai
dengan tujuan perusahaan. Untuk membantu terlaksananya prosas
pengambilan keputusan, maka Stewarth H. Rewoldt mengemukakan enam

faktor wyang perlu dipertimbangkan dalam pengambilan kesputusan

Ibid, hal 59




sebagai berikut :
1. Besarnya Pasar.

Jika total jumlah pembeli suatu produk dianggap kecil maka
strategl segmentasi kurang tepat jika hanya didasarkan pada biaya.
Apapun dasar yang dipakai untuk memisahkan sub pasar, kecuali
jika sub pasar itu subtasial, manajer pemasaran hendaklah
mengetanui bagaimana melaksanskan strategi diferensiasi produk.

2. Kepekaan Honsumen.

Jika konsumenternyata peka terhadap perbedasn produk, maka
strategi yang baik adalah diferensiasi produk. Sebaliknya jika
kategori produk itu kabur dan tidak menarik maka atrategi
segmentasi produk dan promosinya ditudjukan kepada kelompok
konsumen yang mungkin akan bechasil dengan baik,

3. Daur Hidup Produk.

Setelah perusahaan melemparkan produknya ke pasar pimpinan
perusahaan berharap agar produknya bertahan lama dan disukai oleh
konsumen, karena sejak beberapa lama telah ada Jenis—jenis produk
Yang serupa. Strategi segmentasi mungkin dapat memberikan
kesempatan untuk wmerebut keuntungan kompetitif dengan ecara
mensuplay produk dengan desain khusus yang ditawarkan kepada
segmen pasar yang telah diseleksi. Sebaliknya, jika introduksi
produk baru kenal balik dengan tipe produk wmm, maka yang lehih
baik adalah strategi diferensiasi produk yang berusaha membangun
permintaan primec.

4. Tipe Produk.

Jika svatu produk itu khas seperti halnya mobil, maka
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perubahan-perubshan penting dapat dibuat dalam desainnya atau
penampilannya. Produk ity sendiri sudah merupakan suatu
segmentasi pasar. Jika sustu produk adalah tipe komoditi seperti
bensin atau gula, maka konsumen akan kurang kemungkinannya
memahami perbedaan diantara penawaran dari berbagai perusahaan.
Jumlah Saingan.

Makin banyak Jjumlah perusahaan yang menjual produk yang
Sama, makin sulit bagi perusahsan untuk membedalkan produknya darl
pada saingannya.Jadi lebih baik bagi satiap perusahaan dalam
industri itu untuk mengarahkan strategi pemasarannya kepada
langganan yang paling mungkin untuk produk itu. Sebaliknya jika
tidak banyak perusahaan dalam industri itu, maka strategi
diferensiasi produk mungkin akan efektif dan lebih  rendah
biayanya. -

Strategi Yang Tipis Dari Saingan.

Pada umumya paca mahasiswa berpendapat bahwa sulit untuk
mesbalas strategi segmentasi seluruh industri’ dengan strategi
diferensiasi produk. Sebaliknya, jika para Elaingan menjelaskan
diferensiasi produk, maka perusahaan yang melaksanakan segmentasi

pasar mungkin memperolsh banyak keuntungan kempetitif.

3.3.3. Proses Pengambilan Keputusan Strateqi Pemasaran

Froses pengambilan keputusan strategi pemasaran dapat berbeda -

beda tergantung dari jenis keputusannya, dapat terdiri dari hanya
satu atau dua langka atau berbagai langka seperti yang teclihat pada

gambar berikut ini :
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Cambar 2

FROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN
STRATEGI PEMASARAN

Mengidentifikasi Kebutuhan

Menentukan Spesifikasi

Menaliti Alrernarif

Melakukan Hontak I

Menentukan Kriteria Pembelian
dan Penggunaan

Mengevaluasi Alternatif

Angaaran Yang Tersedia

Mengevaluasl Alternatif Khusus

Perundingan

pembal ian

Evaluasi Purna Perbelian

Sumber : Philip HKotler, Paul N. Bloom,

Tehnik dan Strategi

Memasarkan Jasa Profesional, Penerbit Intermedia

Jakarta, 1987, hal 73.
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Dalam gambar 2 dapat di lihat urutan secara kronologis prosss

penganbilan keputusan dalam strategi pemasaran yang dimulai dari
mengidentifikasi kebutuhan sampai kepada evaluasi purna pembelian,
Proses pembelian bermula ketika suatn perusahaan menyadar! bahwa
akan mempunyal masalah atay situasi yang memerlukan jasa-jasa
dari luar perusahaan.

Sejumlah besar faktor dapat mempengaruhi bagaimana perusahaan
mengambil keputusan tentang strategi pemasaran. Para manajer
pemasaran hendaknya mengidentifikasi fakter-faktor terpenting
dan menilai pengarun relatifnya atas pengambilan keputusan.
Informasi ini dapat digunakan untuk mengarahkan semua seqgi
perencanaan pemasaran, terutama dalam merumuskan jasa dan strategi
promosi dari produk yang dihasilkan perusahaan.

. W.David _Dc:m-ay dan Steven E‘.E:_‘i'l:h.'-_ﬂﬂ mengemukakan kesulitan
dalam memasarkan hasil pertanian sebagai berikut :
"Hampir semua agribisnis menghadapi permintaan yang
sangat musiman yang mungkin akan —menyebabkan

ketersendatan dalam melayani pelanggan. Pola cuaca
yang tidak dapat diramalkan makin memperumit rencana

pemasaran”.  15)
Dari definisi di atas menekankan aﬂan?a- kerumitan dalam
memasarkar hasil pertanian sehingga perlu direncanakan dJengan
sangat hati-hati. Manajer yang berhasil akan menghabiskan benyak

waktu untuk menganalisis pasar dan menentukan rencana strategi

mereka yang harus ditempuh.

15) W.David downey dan steven P.BErickson, Manajemen Agribisnis,
Bdisi Kedua, Penerbit Erlangga, Jakarta, 1989, hal. 334
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Perkiraan penjualan hanya menyanglkut e3timaz] penjualan dalam
nilai uvang dan unit fisis Sealurat mungkin untuk suaty periode
tertentu dengan melibatkan perkiraan penijualan
pasar dan penentuan pangsa pasar yang dapat dikuasal, bail perkiraan
jangka panjang maupun perkiraan jangka pendek sama-sama berguna
unbtuk pemasaran hasil pertanian,

Perkiraan jangka pendak, Yang blasanya berjangka waktu satu
musim atau kurang dari semusim yang bermamfaat dalam perumisan
rencana operasi berjalan. Perkiraan penjualan jangka panjang penting
untuk menyesuaikan ukuran perusahasn. Makin panjang periocde yang
dicakup, makin cenderung yang dihasilkan tidak akurat.

Meskipun disertai kerumitan dan kesulitan:; manajer harus
membuat perkiraan umum atas pasar. Perkiraan terssbut bisa bersifat
eksplisit Adan disiapkan secara formal oleh analisi= perekonomian
dan pemasaran, Tetapl bisa juga disusun dari asumsi yang implisit
dan informal yang didasarkan pada berbagal pengamatan. Perkiraan
itu didasarkan pada trend (kecenderungan) historis yang disesuaikan

agar cocok dengan keadaan perekonomian yang sedang dihadapi.




4l
BAB V.
GAMBARAN UMM PEFIISAHAAN

4.1. SEjﬂmh Ej.l'.gh_t Pmaﬂn

fl. FKapas Garuda Putip scbelurnya bernama PT.UNITEX yang

merupaxan salah eatu perusahaan swasta yang berbadan  hukum
Persercan Terbatas. Perusahazan ini bergerak dalam bidang agribisnis
dhususnya pengembangan budidaya kapas di Sulawesl Salaran, dengan
kantor pusat di Jalan Serigala no.179 telpon (0411) B73611 Ujung
Pandang .

Casar bercdicinya PT. Hapas Garuda Putih karena mengingat
kebutuhan bahan baku textil Indonesia yang harus mengimpor sekitar
598% serat kapas, maka dari dasar itulah tergerak hati para
pengusaha dl bidang pertanian khususnya peckebunan kapas untuk
membentuk suatu wadah dalam mengembangkan budidaya kapas d4di
Sulawesi Selatan. Hal ini dimaksudkan agar dapat menguEangl
ketergantungan pada dimpor, menciptakan lapangan kecja untok
meningkatkan kesejahteraan rakyat, mempertahankan dan meningkatkan
sumbangan perksbunan bagl pendapatan nasional.

Sejak tahun 1982 berdirilah PT.Unitex di Ujung Pandang yang
merupakan cabang dari PT.Unitex Bogor. Pada awal berdirinya hanya
beranggotakan empat orang yang keglatannya mengadakan sucvai ke
dasrah-daerah yang sudah ditanami kapas maupun daerah-daersh yang
potensial untuk pengewbangan tanaman kapas. FPada tahun 1950
PT.Unitex Ujung Pandang sudah mulal mengembangkan diri dan tidak
lagi tergantung pada PT.Unitex Bogor, namun masih tetap memakai

nama samadan sampai tahun 1994 sudah mencapai 130 Orang kacyawan.
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Pada tanggal 1 Juli
uli l9gg dengan akte Rotaris no.l31A)/1904

PT.Unitex secara resmi dighah .
namanya menjadi PT.Kapas
* Gauda Putih,

Alasan perubahan ini karena PT.Unirex bergerak di bidang indust{

bextil, yang mengelolah bahan baky menjadi bahan setengah jadi
maupun bshan jadi, ini termasuk kegiatan agroindaseri Sedangkan
yang dihasilkan di perusahaan PT.Kapas Caruda putih hanya sampai

pada bahan baku yaitu kapas Yang masih mencakup dalam usaha

agribisnis, belum sampai peda tahap textil. Dengan dasar inilah
direktur berinisfatif untuk memisahkannya karena berlainan bidang,
walaugur pada dasarnya adalah sama dalam sabu sistem.

Usaha pengembangan kapas di Sulawesi Selatan sebelumnya di
kelolah oleh Persercan Terbatas Porkebunan (PTP] KXIII yang
berdasarkan Surat Keputusan Menteri Pertanian no.S43/KPTS/UM/12/
1962 tanggal 30 Desember 1982, dengan kordinasi ssrta bimbingan
tehnis dari Dinas Perkebunan atau Intensifikasi Kapas Rakyat (IKR).

Untuk lebih memperkuat Surat Keputusan Menteri Pertanian di
atas, maka Gubernur Sulawesi Selatan turuc mengeluarkan Surat
Keputusan tentang program Intensifikasi Kaspas Rakyat Sulawesi -
Selatan yang dikenal dengan Surat Keputusan no.734/XAS83 tanggal
27 Oktober 1983.

Untuk mempecmudah dalam pengawasannya, Direktur PT.Kapas
Garuda Putih membagi dua sektor/wilayah yaitu : sektor barat dan

sektor timur. Sektor barat meliputih daerah Maros, Gowa, Takalar,

Janeponte dan sebagian Bantaeng. sedangkan sekbor timur meliputih

daerah Bantaeng, Bulukumba, Bone dan Scppeng.

Dalam melancarkan pelaksanaan pengelolahan perkebunan secara
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penanganan secara terpady, Pembinaan patani, penyediaan sarana
produksl, penampungan serta pemasaran hasil produksi,
ity terlaksana secara bailk,

Jika sems

*kan mendorong ke arah pemantapan

pengelolaan untuk meningkatkan produksi dan sekalqus L
kan

hasil pengelolaan kapas dengan mitu yang terbaik.
4.2. Struktur Organisasi

Organisasi adalah pembagian peksrjaan di antara orang-orang
yang usahanya harus dikordinasikan untuk mencepal sasaran-sasaran
khusus.

Tipe organisasi tiap perusahaan berbeda berdasarkan jenis
usaha/kegiatan yang dilakukan. Sementara kebutuhan untuk mancapai
sasaran KkKhusus akan sangat mempengaruhi dalam menyusun struktur
organisasi suatu perusahaan. Banyak perusahaan yang gagal hanya
karena tidak mempunyai struktur organisasi yang mencerminkan fungsi
dan tugas pokok yang dapat mencapai sasaran yang telah ditetapkan.
Oleh sebab itu sangat besar pengaruh struktur organisasi dalam
menunjang pencapaian sasaran-sasaran perusahaan.

Struktur crganisasi yang baik adalah yang disusun berdasarkan
kebutuhan untuk mencapai sasaran yang telah ditetapkan, dengan
demikian masing-masing bagian telan tegas fungsi dan tugas pokok -
nya sehingga tercipta suaru kerjasama yang baik dan suasana yang

Secara garis besarnya struktur orgaisasi PT.Rapas Garuda

Putih agalah berbentuk garis lurus dan staf (line and stats

terdapat
Otganisation). Hal ini dimaksudkan agar dalam perusahaan pa
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kesatuan komando yang lepih teriamin,

demikian Juga mengenai

pertanggung jawaban trEEl-pﬂn.Bibilil.‘.‘jI"l gari bauah dapat becjalan

dengan baik.

Garuda Putih dipimpin aleh Sectang direktur dan dibantu empat

crang manajer. Manajer budidaye taraman dengan manajer pers

dan pergudangan membawahi tujuh orang asisten lapangan, yang
disesuaikan dengan banyaknya daecah yang menjadi cbyek penanaman
kapas. BSetiap daerah akan ditempatkan secrang asisten lapangan,
gan akan ditambah lagi asisten lapangan apabila ada pengembangan
atau pembukaan lahan baru di daerah yang lain.

Dalam pelaksanaan kegiatan secrang asisten lapangan akan
merbavahi satu atau lebih mandor, Setiap mandor akan membentulk
kelompok  tani yang berdasarkan luas areal penanaman, setiap
kelompok tergantung dari keadaan -da.n kemampuan masing-masing
kelompok. Secara umum dapat dikatakan bahwa rata-rata tiap kelempok
mengelolah areal tanaman 15 hingga 20 Ha.

Untuk lebih jelasnya tugas pokek dan tanggung jawab oleh
masing-masing bagian dari strukbtur organisasi- PT. Kapas Garuda
Putih sebagai berikut :

d. Direktur
Mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagal belkut :
- Bertanggung jawab terhadap kegiatan-ksglatan perusahaan baik
dari segi intern maupun segi exterm.
- Membuat kebijaksanaan umum perusahaan dengan ketentuan tidak

bertentangan dengan anggacan Aasar atau anggaran rumah tangga
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perusahaan.
- Mengawasi, mengkordinasikan pelaksanaan  seluruh kegiatan
- =
perusahaan

dan memberi birbingan, pengarahan kepada mana jer
serta xaryawan yang ada dalam perusahaan.

- Menyususn rencana kerja dan menjabarkan ke dalam kegiatan

perusahaan sehari-hari untuk mencapal tujuan perusahaan yang

telah ditetapkan.

Manajer Administrasi dan Keuangan

Mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut :

- Menyusun rencana kerja, khususnoya dalam bidang keuangan ber -
sama-sama dengan direktur, misalnya rencana keuangan untuk
mendukung rencana pengembangan, produksi, penjualan, pembelian
bahan pembantu, pembayaran upah fenaga kerja dan biaya-biaya
lainnya. '

- Berkewajiban atas segala kegiatan yang menyangkut dengan
administrasi perusahaan, sepertl surat-menyuzat, pengetikan
laporan=-laporan yang diperlukan dan sebagainya.

- Megadakan pengawasan dan pengendalian keuangan dan biaya -
biaya yang dikeluarkan dalam menjalankan cperasl perusahaan.

- Membuat laporan pertanggungjawaban kepada direktur terhadap
penerimaan dan pengeluaran keuangan.

Manajer Pabrik dan Produksi

Mempunyai tugas dan tanggung Jjawab sebagai berikut :

- Kelancaran dan keberhasilan jalannya Pproses procakal seeca
peme] iharaan peralatan mesin-mesin produksi.

= Menyusun rencana produksi sebagal penjabaran darl rCencana
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PEI'I-jUﬂan dan mngaﬂakan S ”

pengelolaan produksi tersehut,

rencana

— Membuat laporan produksi serss kondisi peralatan dan oenper: -

tanggung jawabian kepada direktur.
d. Manajer Perdagangan dan Pergudangan

Hempunyal tugas dan tanggung jawab sebagai berikut :

- Melaksanakan pengadaan dan pembelian kapas dari petani serta
pembelian bahan pembantu, bahan bakar, dan mengadakan
penyimpanan atau pemeliharaan bahan-bahan terssbut.

- Melaksanakan penjualan, mencari pangsa pasar baru  dan
mendorong penjualan hasil produksi perusahaan.

- Mengadakan monitoring terhadap keadaan pasar, khususnya dalam
mengamatl selera atay kebiasaan para langganan, para konsumen
lainnya, harga dan produk ﬂa.inga.r.h

- Membuat laporan pertanggungjawaban kepada direktur tentang
pembelian dan penjualan yang telah dilaksanakan serta keadan

pasar dan saingan.

2. Manajer Budidaya Tanaman

Mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagal barikut :

- Perencanaan dalam pengembangan dan pemeliharaan tanaman kapas
untuk waktu jangka pendek maupun jangka panjang.

- Memberi bimbingan dan pengarahan tehnis terhadap karyawan
dan petani, tentang proses produksi malai dari tahap

pengelolahan tanah sarpai kepada pemetikan hasil.

- Membuat laporan petanggungjawaban kepada direktur Etentang



47

rencana pengembangan dan Pemeliharaan serta keadaan tanama
& = n
yang terjadi di lapangan.

f. Asisten Lapangan

| Mempunvai tugas dan Eanggung Jawab scbagai barikyt ;

- Membantu para marajer dalam Pemberian pengarahan dan bimbingan
kepada petani Centang pengelolahan Yang baik mulai dari
peribukaan lahan bary sampal pada pemetikan hasil,

- Mengamatl secara langsung situasi dan kondisi yang terjadi

Gi lapangan kemudian melagorkan kepada manajer.

g. Mandor

: Mempunyal tugas dan tanggung jawab sebagal berikut :

' = Mengawasi secara langsung tentang aktivitas para petani dalam
mamelihara tanaman Jjangan sampai ‘terjadi penyalagunaan
pemupukan, pemberantasan hama, dan lain sebagalinya.

= Harus mengetahui berapa jumlah kelompok tani dan anggota -
anggotanya yang menjadi tanggung jawabnya.

h. Kelompok Tani

Mempunyai tugas dan tanggung jewab sabagai berikut :
- Menggarap lahan semaksimal .Tﬁ-'ll'ﬁki“ sesuai dengan kemampuan

yang dimiliki
untuk

- Mengadakan perteman-pertemuan diantara para petani
membicarakan hal-hal yang dianggap penting dalam proses
pengelolahan tahap selanjutnya.

Untuk lebih jelasnya gambar berikut menunjukkan struktur

organisasi PT.Kapas Garuda Putih Ujung Pandang !
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Gambar 3

E-Erull;tu:

Organisasi

v I |n15ﬁw.r & 1T
PEMDA TH.T & II
| MAMAJER MANATER MANAJER VAN
MANATER
BUDIDAYA ADMINISTRASI| |FERDAGAMNGAN &| |pasRIK &
TANAMAN & HEUANGAN FERGUDANGAN PRODUKST
ASISTEN | |ASISTEN | (ASISTEN | |ASISTEN | |ASISTEN | |AssTew | astsren
LAPANGAN| (LaPANGAN| [Lap LAPANGAN | |LAPANGAN| {LaPancAN| |LAPANGAN
| I I I
MANDOR 1 MANDOR MANDCR MANDOR MAKDOR
KELOMPOK, | keLompox KELOMPOK
TANT [ TANT TANT
Eaterangan :

=——— = Garis Perintah

= — — — = Garis Kordinasi

P

Sutber : PT, Kapas Garuda Putih Ujung Pandang




4.3. Proses Produksi

Sebelum membahas i
ProsSes produksi Lerlebih  dahuly penulis

mengemukakan sSyarat tumbuhnya dged pada kapas. Taraman kapas
menghendaki tanah yang berstruktur vendan, tidak terlaluh berpasir,

juga tidak terlalu padat. P.H tanan 3+3 ...8; sedang curah i
+ a by 4ar]

750 - 1250 mm pertahun. Kapas menghendaki musim panas yang Selas,
terutama pada saat pembentukan buah. Prosas produksi kapas pada PT.
Kapas Garuda Putih tecdiri dari 4 tahap sebagal berikut :
a. Tahap pengelolahan tanah yang akan ditanami.
b. Tshap pembibitan / penanaman.
c. Tahap pemeliharaan.
d. Tahap pemetikan dan pengolahan hasil.
a. Tahap pengolahan tanah yang akan dftanami,

Tanah vyang akan ditanami lblji kapas terlebih dahulu
diclah sampai halus, baik dengan alat tradisional maupun alat
mekanis, misalnya dengan menggunakan mesin traktor.

D. Tahap pembibitan / penanaman.

Bibit yang akan ditanam dibibitkan lebih dahulu pada
bedengan yang berukuran lsbar 2 meter dan panjangnya disesuai -
Kan dengan kebutuhan. Biji kapas dapat pula ditanam secara
langsung tanpa pembibitan lebih dahulu.

Bilamana biji langsung ditanam, maka setiap lobang tanaman

diisi B - 10 biji kapas, sehingga tiap 1 Ha. tanah mambutuhkarn

20 - 35 kg biji kapas yang baik. Jarak taneman beriariasi

tergantung pada kesuburan tanah. Jarak fanam yang U adalah

23 X 90 om sampai 40 X 100 om. Populasi ranaman berkisar antara



25.000 - 44.000 batang per heear

g. Tahap pemeliharaan tanaman .

1.

2.

4.

Penjarangan

Bilamana tﬂlﬂﬂﬂllﬂllﬂﬂhb&mrg_amimudl

penjarangan sehingga Liap lobang tinggal 1 - 2 batang

tanaman.
Penyiangan dan pembumbunan
Hal ini perlu dilakukan 2 - 3 kali dan Qilakukan menjelang
pemipukan.
Pemupikan tanaman
Bilamana menggunakan pupuk tunggal adalah sebagai berikut :
N (ZA) 40 - 60 kg/Ha
P2 05 (TSP) 20 kg/Ha
K2 0 (2ZK) 20 kg/Ha
Bilamana menggunakan pupuk majemuk (NPK) diberikan 200 kg/Ha.
Pupuk P2 (05 dan K2 O diberikan bersamaan dengan Denanaman
biji, sedang pupuk N (ZA) diberikan pada saat tanaman
berumir & minggu.
Sedangkan pupuk majemuk (NPK) hanya diberikan satu kali
yaitu padaumur tanaman 33 hari (lurang lebih 1 bulan).

Pemberantasan hama dan penyakit.
Squamosus) adalan 1awadikumbang

berantas dengan ganWwa

- Penggerak akar (Hypomices

yang memotong leher akar, inidapat di
_ 25 kg/Ha atau tennik 10 kg/Ba.

gdapatmmntmgakartammnmﬂa

BHC Granular 15

- Agrotis Yapsilon Yyan

yang dapat diberantas dengal pedah + Dipterek 1%.
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- Emposca seperti mengisap Cairan daun kemudian gayn menjadi
gugur,; ini dapat diberantas dengan Malathion,
— Bghys Gopsyi mEnyerang daun,

Azodrin d11,

terutama daun myds sehingga
menjadi hijas pucat kemgdian layu dan gugur, ini dapat di

berantas dengan Malathen, hzodrin dan lain-lain.
—= Btrip Tabaci seperti menyerang daun terutama daun kegung
pada kecambah, juga pada buah, ini dapat diberantas dengan

Gusathion, Azedrin, Dinicren dan toxaperene.

d. Tahap pemetikan dan pengolahan ha=zil.

Bilamana buah telah masak maka buah tersebut dipetik,
Berhubungan karena masaknya buah tersebut bersamaan sehingga
pemetikan bush dilakukan secara bertashap. Jarak wakbu antara
pemetikan pertama dan pemetikan selanjutnya kira-kira satu
minggu, dimana pemetikan berkisar 3 — 5 kali. Saat pemetikan
yang baik adalah pada keadaan cuaca cerah, dimana pada hari -
hari sebelumnya juga tidak hujan. Hasil pemungutan ditempatian
alam keranjang atau tempat lain yang bersih, kemudian diangin-
anginkan dan dijaga jangan sampal kena alr atau bahaya
kebakaran.

Pengolahan selanutnya yaitu memisshkan Kulic,

i i rwat
ji Ulltl.lk Eﬂlﬂ-ﬂ }ul'_n]fil !1# dlwm{ ﬂtl.liﬁl.lﬂ :ﬁﬂpﬁﬁ
hﬂ'ﬂﬂim

saralk dan

1 i buah,
pengolahannya hanya sampai pada pemisahan kulit |
Jadi pengolahan selanjutnya yaitu

siap untuk dipasarkan.
= ik PT.
pemisahan serat dan biji dilakukan oleh pabrik

Putih.




Untuk lebih j&lﬂﬂny,a Droses e

pp. Kapas Garuda Putih dapat dilipac pada

Gambar 4

Proses Produksi Serat Kapas
Oleh PT.Kapas Garuda Putih

KAPAS BERBRIJI HAPAS BERBIJI
PT. KAPAS
GARUDA FUTIH
PENGOLAHAN
SERAT BI1J1
KAPAS BAFAS
--___________-___—
Surber : pr, gapas Garuda Putih Ujung Fendans
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Penanaman kapas dengan bola KR (Intensifikasi Kapas Rakyat)

di Propinsl Sulawesi Selatan baru di mulai S2jak tahun 1
2 579 4i

mluasﬂmlp&namuandazitahunhu

Pertanian yang diterbitkan setisp tahummya. Untuk  mendapatkan
gambaran yang Jelas mengenal luas areal penanaman kapas selama 5
tahun terakhir pada PT. Kapas Garuda Putih berikut ini perulis
xemukakan pada tabel T yaitu :

Tabel I.

Perkembangan Areal Deanaran Kapas

Pada PT. Kapas Garuda Putih

- Basaran Realisadi Produksi
o e (Ton)
(Ea) L
1989 25.000 11.222 42390
1950 10.120 2.9 e
e . 3.454 2:023
1992 13.939 Ml e
1693 23.594 S "

[ !

Sumber : PT. Kapas Garuda Putih Ujung



4.4. Perkembangan Penjualan

Melihat pada sejarah berdiri
N¥a perusahaan ini
dapatlah d4i

Kapas Garuga pypip Selama tahun-tahun teraihic
ini telah mencapai suatu tingkar per

katakan bahwa PT.

kembangan yang culup memadai,
hal mana dapat dilihat pada dumlan penjualan 1'!;15[ T
ternadap serat kapas maupun biii kapas yang sebagian langsung
diekspor ke luar negeri.

Untuk lebih memperjelas tingkat peckembangan yang dimaksiud
maka berikut ini penulis menvajikan data-data penjualan yang di-
capai oleh PT. Kapaz Garuda Putih, baik techadap serat kapas

maupin biji kapas selama 5 tahun terakhir ini sebagal berikut :

Tabal II.

Perkembangan Penjualan serat dan bijl kapas

Pada PT. Kapas Garuda Putih
Tahun 1983 - 1983

Fenjualan
Tahun Total (Ton)
Serat Kapas Biji Kapas
1389 513 872 3583
1990 419 708 38
1931 766 1.250 2.016
1992 2.166 3,943 6.108
1393 3,175 4.517 7.692

Surber ; pr. Kapas Garuda putih Ujung E’arﬂg:gﬂatﬂn
Dinas Perksbunan Propinsi sulawesi
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Pact hesil penelitian penulis Metgeroleh penjelasan banua
S o T W
terlaly mendapatian kesulitan yang pasti gy dalam pamasarannys,
hal mana disebabkan bahwa, baik penjualan serat maypun biji kapas
yang akan dilaksanakan oleh Perusahaan PT. Kapas Garuds Putih
yang pemasarannya ditujukan kepada industri-industri textil vang
ada di Indonesia yang sebagian besar bahan bakunya diimpor dari
luar negeri. Oleh sebab ity maka peningkatan penjualan yang
dicapai perusahaan tersebut sslain ditentukan cleh kemampuan
produksinya Jjuga cleh penetapan harga Jual. Kemampuan produsi inf
sangat bergantung pada perkembangan areal penanaman pohen kapas
{extensifikasi) dan juga kemampuan untuk melipat gandaksn hasil
produksi perusahaan dari areal penanaman pohon kapas yang telah
ada (intensifikasi). _

Selanjutnya bila diadakan perbandingan antara besarnya target
penanaman vyang telah ditetapkan oleh Menteri Pertanian (sasaran
areal) setiap tahunnya dengan rvealisasi tanaman kapas yang
dilaksanakan setiap tahun maka jelas akan nampak adanya DR
kekurangan ini harus dapat segera

areal penanaman pohon

yang cukup besar, dimana

dipenuhi melalui proses extensifikasi

kapas ke daerah-daerah yang dianggap potensial.
jelas mengenal jumlah

dan total

Untuk mendapatkan gambaran Yang

Produksi, penetapan harga rata-rata tiap tahunnya
Penjualan opleh Pr. FRapas Garuda putih Ujung Pandang, perulis

Mengemukakan pada tabel III. sebagai berikut :
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Produksi Harga = —

Tahun (Ton) Penjualan ———
Rp/Kg { Ton)

1989 1.399 e  sa

1920 1.127 635 -

el s 650 2.016

1992 6.111 675 6.108

1993 7.713 700" 7.692

Sumber : PT. Kapas Garuda Putih Ujung Pandang
Dinas Perkebunan Propinsi Sulawesi s-?.al:an.



Mereka mencari kepemimpinan pasar dengan menetagksn hacga sersndah
mngkin secta produksi barang yang berkualitas tincai. varias
dari tujuan ini adalah berusaha untuk merperoleh pasar khusus dap
berusaha mencari bauran pemasaran untuk mamperoleh pangsa pasarnya.

Dalam pembahasan hasil penelitian ini, menggarbarkan analisis
kebijaksanaan pemasaran yang ditempuh oleh PT. Kapas Garuda Putih
Galam memasarkan hasil produksinya. E"‘II'.'.l Fapas Garuda Putih merupakan
perusahaan yang bergerak dalam bidang perksbunan kapas yang tersebar
Pﬂulﬂa beberaga dareah Sulawesi Selatan.

Untuk menentukan sasaran yang ingin dicapai, perusahaan akan
Menyusun ramalan penjualan dibuat dalam jangka waktu satu tahun
{dua belas bulan). Jumlah produk yang dihasilkan ditentukan oleh
berapa kemampuan perusahaan menginvestasikan modalnya dalam usaha
Pehgembangan budidaya kapas dan mampu untuk menjualnya kesbali

kepada pedagang dan industri-industri textil yang tercermin dalam

*TPengaruhi produk tertentu.

o —— T - S

e SO T S—

— —s— ——



teckontrcl perusahean PT. Kapas Garuds murin dalam  mengukur
permintaan pasar terbentur oleh faktor—fakror yang tidak teckontre]
sehingga dapat Mempengaruhi volume penjualan.

Disamping faktor Eersebut di  aras perusahaan duga harus
memperhatikan hal-hal seperti Posisi persaingan perusahaan 4&i dalam
lingkungan pasar,sumber daya, kebijaksansan khas dari perusahaan,
memperhatikan aneka strategi yang diterapkan olsh para pesaing dan
Pemperhatikan tahap yang dicapai daur hidup produk.

Usaha yang dilakukan oleh perusahaan dalam bidang pemasaran
diantaranya memperluas pasar. Memperluas pasar yang dimaksud adalah
usaha mempengaruhi konsumen untuk segsra membeli produk yang
dihasilksn perusahaan atau menambah Jumlah produk yang dibelinya.
Upaya yang dilakukan untuk memperluas pasar, perusahaan melakukan

SHatu kebijaksanaan pemasaran sepeti uraian berikut ini.

2. Kebijaksanaan Innovasi
Kebi jaksanaan innovasi artinya suatu perusahaan tidak cepat
mempunyai kepuasan dengan keadaan yang dicapal sekarang ini,
dan selalu merintis kegiatan perusahaan ke dalam gagasan-gagasan
Yang lebih baik, dapat menskan biaya produksi sehingga harga



k. Kerjasama dengan salah saty Perusahaan,

Kerjasama yang dimaksud olen pr, Kapas Garuda Putih adaiap

perusahaan yang sudah menjadi pelanggan Betap diharapkan dagar
menberitahukan kepada teman-temannya aray industri-industei
textil yang belum mengenal produk ini agar segera membelinya.
Tentunya perusahaan yang telah mengimformasikan akan diberi

imbalan yang setimpal misalnya dikenakan discount pembelian .

sekian persen atauvkah hadiah langsung/penghargaan khusu= dari
perusahaan, kesemuanya itu tergantung kesepakatan sebelumnya dan

kebijaksanaan perusahaan itu sendiri.

Perusahaan dalam memasarkan hasil produknya bercrientasi pada
Pasar (market oriented), yaitu mementigkan kepuasan konsumennya.
Dengan kepuasan konsumen berarti para konsumen memberitahukan kepada

teman-temannya. Pemberitahuan tentang kepuasan berarti pihak

mﬁw dibanty dalam rangka publisitas atau- = e
Selain itu konsumen akan mengulang kembali membeli produk yarg

tis.

dihasilkan perusahaan PT. Kapas Garuda Putilh.
Pemasaran merupakan kegiatan manusia .

; rtukaran.
Temberikan kepuasan kepada konsumen melalui proses PS

produk, pertukaran
t_ingh‘.ﬂl'.a

maksud untuk

Konseg yang paling penting ditarapkan oleh

Pemasaran yaitu kebutuhan, keinginan, permintasfy

I-Eng.at
%0 pasar. pemasar harus profesional dalam i ’

T
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gaat dan komposisi permintaan, Karena permis
taan dapat berbeds

gengan apa yang diinginkan oleh perusahaan.
5.2. Analisis Penmmisan Strategi Pemasaran,

Pada pembahasan Iiniskan disdakan analisiz masalah perumisan
strategi pemasacan di dalam perusahaan PT. ¥apas Garuda Butin yang

melaksanakan penjualan kapas. Dalam merumuskan strateqi pemasaran
suatu produk terdapat dua faktor yang turut menentukan yaitu faktor
yang dapat dikendalikan perusahaan dan faktor yang tidak dagar
dikendalikan yang berasal dari luar prusahaan dapat desebahkan cleh
berbagai faktor, dimana dalam analisis perumisan strategi pemasaran
kapas diidentifikasi sebagail berikut :
1. Kebijaksanaan Pemerintah
Kebijaksanaan pemerintah di bidang perekonomian dan
perdagangan serta monster akan dapat mempengaruhi situasi
permintaan dan penawaran terhadap penjualan kapas yang cilaksana-
kan oleh perusahaan ini. Adanya peluang yang diberikan clen
pemerintah dalam perencanaan pengembangan budidaya kapas o
daerah Sulawesi Selatan merupakan faktor yand HiRE
dikendalikan oleh perusahaan.

2. Parkembangan Sosial Ekonomi Masyarakat
dapat mempengaruhi kemamguan

] han scsial
Untuk membeli suatu janis produk. Terjadinyd pmhﬂ
ngacun perhadap pola konsumsinya, kacena
dapat dipengaruhi oleh lk=adaan
gkonomi masyarakat yang diwarnai

Situasi perekonomian masyarakat

ekonomi masyarakat berpe
status sosial  sesecrand
ekonominya, Dalam kondisi sosial



o ; .
aleh chagal kﬂbljﬁkﬂanﬂan Pemerintay Siga -4
permintaan para pedagang dap

3. Sitvasi Persaingan !

Faktor lain yang dapat berpengaruh terhadap penjualan kapas |
dimasa yang akan datang adalah terjadinya persaingan; yang mana |
perusahaan lain Jjuga melakukan penanaman kapas yang nantinya |
akan diperjual-belikan kepada pedagang dan industri-induscri FII
textil. Perkiraan dan antisipasi tindakan pembalasan cleh : '
perusahaan PT. Kapas Garuda Putih akan mempengaruhi strategi : |
pemasarannya. . 1

Dari ketiga faktor yang diuraikan di atas adalah faktor yang
bersumber dari luar perusahaan dan tergolong tidak dapat dikendali-
kan, namun dapar diantisipasi melalul penzmusan strategl pemasagan
Perusshaan. Oleh sebab itu di dalam pembshasan perumisan strategt
ini faktor-faktor yang bersumber dari galam perusahaan atau BBk
¥ang Gapat dikendalikan akan menjadi tumpuan pembanasan di sini.

3-2.1. Analisis Strategi Marketing Mix

telah diuraikan variabel Yang

Pada pembahasan sebelumnya
: marketing mix
t*mﬂ.au]-; dalam marketing mix, dimana keempat variabel

; an
te:,gemt aksn sangat menentukan kaberhasilan strategl pemasar

selalu berfikir
U380 proguk. pihak pimpinen perusanasn YS f

IR
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Pada bagian ini amalisis strategi Warketing mix di tu jukan

yntuk mengukur sejauh mana peneraparn Strategl pemasaran perusahaan
dalam rangka penetapan harga penjualan kapas. oleh karena itu dalam
merumiskan strategl pemasaran, perusahaan pp. Kapas Garuda Putih
sebagal penjual harus mengatur faktor-fakror yang dikuasainya
sedemikian rupa, sehingga mencapai pendekatan Strateqi yang cptimm
untuk sasaran pemasaran kapas. Faktor-faktor yang dapat dikendalikan

dirumuskan dalam strategi marketing mix sebagai berikut :
5.2.1.1 Analisis Strategi Produk

Dalam rangka meningkatkan wvolume penjualan, perlu mespechati-
kan strategi pemasaran yang dijalankan salah satu dalam hal ini
adalah strategi produk. Produk yang dihasilkan suatu perusahasn
merupakan tujuan program pemasaran. Jadi produk yang dihasilkan

perusshaan seharusnya depat diteima baik dan memberi kesan ataud

kepussan kepada konsumen. Karena adanya produk yang sejenis, maka

kekuatan besaing dari produk tersebut tergantung nilal kepuasan

Pr. Kapas Garuda
¥ang dirasakan oleh konsumen. Untuk perusahasn

dihasilkan oleh
Putih produknya dapat bersaing dengan produk yand

j ' . gal ini dapac
Petusahaan lain bila ditinjau darl segi kualitasnya

cenalitian Dinas Perksbunan
i1, telah memenuhl
persaing dengan

dilihat dari hasil pemeriksaan Balal

C
%an Pengembangan Industri Xhususnya industri EeX

i E
Strandar mueu sehingga perusahsan ind s

Perusahaan lain.
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strategi produk yang diterapkan olen -
Perusahaan PT.Kapas

putinh adalah mempectahankan kualitas Xapas yang telah dicapai
dpal dan

perusaha mempertinggl kualitas untuk mass mendatang. Onbuk mencapal
tingkat kualitas kapas tersebut sangat ditentukan oleh tahapan
selana proses produksi kapas. Tahap-tahap proses produksi tersebyt ]
antara lain mencakup : tahap pemilihan bibit, cara bertanam, keadsan

tanah, musim, pemeliharaan, cara pemetikan selama panen dan i

ginning. Jadi terlihat bahwa setiap langkah dalam proses produksi -
sangat berpengaruh terhadap kualitas kapas yang dihasilkan.
Tidak bisa dipungkiri bahwa pada dasarnya setiap perusahaan

L et ."-'_?:__ Ly

atay industri-industi textil sebagai konsumen kapas tentunya akan
menyukai produk kapas vyang berkualitas tinggi. Yang menjadi
perscalan d&i sini bahwa dalam situasi dan kondisi yang tidak bisa
dinindari, misalnya musim hujan yang berkepanjangan pada saat panen ‘\

ataukah terserang hama akibat kateledoran petani atau terlamsat ;

pemberantasan hama penyakit, hal ini dapat mengurangl kualitas .

kapas. Hal semacam ini perlu dipikirkan Secara matang cleh pimpinan

i ka atau
Perusahaan, apakah perlu adanya pemisahan kualiras produk kapas .

Kelompok kualiatas dapat dibagi dalam
kapas berkualitas

tidak ada pemisahan kualitas.

tiga kategori yaitu : kapas berkualitas tinggl

angguan hama) , dengan
Skng {kEhujm}J Kapas berkualitad rendah (g

harga yang berbeda-beda pula.
Keputusan yang ditetapkan pimpinsd

Putih  untuk memisahkan kualitas produk 5
pahwa perusahasn iad g

: tanpa
keun yak bila dibandingkan dengan
fungan yang lebih ban P

dikalkulasi secara cermat



produk kapas tersebut.

Pengawasan kualitas produk yang sering dilupakan oleh produsen
adalah pengawasan selama produk tersebut berada dalam perjalanan
menujuh tujuan akhir, sebab begitu produk keluar dari gudang maks
banyak produsen yang lepas tangan. Pada hal p-an;amm produk dalam
perjalanan tidak kalah pentingnya. Misalnya produk kapas ini
teckenak hujan pada saat transportasi menujuh ke langganan atau
terkenak oli dan lain sebagainya, kesemanya itu dapat mengurangi
kualiats produk kapas, akibatnya langganan/konsumen akan marah
karena tidak sesuai lagi dengan perjanjian sehingga untuk periode
berikutnya tidak mau lagi membeli produk kapas yang dihasilkan oleh
Perusahaan PT. Kapas Garuda Putih.

sahaan yang berhasil menguasal sebagian besar lkonsumen

. ila
perly menjaga hubungan baik dengan langganan yang telah ada Apab

tidak diperhatikan, maka hal ini merupakan

Lah
Peluang bagi saingan untuk merebut pelanggan perusshaan yang te

ang
i Maupun pelanggan baru, dengan mrebutkndumlmnpeﬂmahﬂanh'

harus sgnantiasa

Wibungan dengan kensumen

bersangkutan, hal ini akan menimbu
Fimpinan perusahaan PT-
SMperhatikan hubungan baik dan pelayanan (=
Kebtuhan dan keinginan para Konsumen,/pelanggan agax T
kepuasan tersendiri techadap produk kapas yand dihasilkan.

rprcipta suati

"
o el ']
—snallar s, ___; e

i — _1..;.-_

&
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perusahaan dengan kepuasan konsumen,
Faktor-faktor lain yang perlu diperhatikan dalam strateci
i tegi

pemasaran produk adalah dari seqi manusianya dan segala keinginannya
daya beli mereka, dan tingka laky dalam pembelian mereka. Kemampuan

manajemen untuk menentukan produksinya di pasaran adalah faktor yang
mempengaruhi kemajuan dan perkembangan perusahaan. Oleh karena ity
dalam menavarkan produk kapas kepada konsumen hendaknya perusahaan
memperhatikan selerah dan keinginan dari konsumen karena pilihan
konsuman terhadap suatu produk kapas itu turut dipengaruhi oleh

fonsumen itu sendiri yang berdasarkan kegunaan produk kapss itu.

3-2.1.2 Analisis Strategi Distribusi *

Dalam rangka kegiatan untuk memperlancar arus barang dari
Produsen ke konsumen, maka salah satu faktor yang terpenting adalah
i E

Memilih saluran distribusi yang tepat. Banyak perusahaan tidak dapa

Tencapai sasaran penjualan disebabkan cleh tidak tepatnya saluran

. . i lancar
dstribusi vang digunakan. Bila saluran distribusi tidak

ke barang/produk tersebut akan terlambat bal o >
Dengan racetnya atau tidak
parusahaan akan

maupun hilangnya

tangsn konsumen dalam waktu yang tepat.
]-ﬂﬂmr-ny& arus ba.m'l.gfprﬂdﬂk I:'Iﬂ-ka Pj_l’]ﬂ.ﬁ darl

"eNgalami kerugian, baik berupa
¢ dan kehilangan

ih
tﬂ“"@athn untuk meraih keuntungan yang 120
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para langganan yang beralih kepada produk ynag sama tatapi itu
kepunyaan perusahaan lain.

Di dalam saluran distribusi terdapat beberapa lembaga sebagal
perantara antara produsen dan konsumen. Lerbaga-lembaga tersebut
bisa merupakan milik perusanaan maupun lembaga vang independen
dimana fungsinya membanty perusahaan dalam menyalurkan hasil
produksinya atau hanya menyediskan fasilitas saja, misalnya pedagang
basar, pengecer, bank, perusahaan asuransi, perusahaan argkutan.

Penetapan saluran distribusi yang tepat sangal penting oleh
karena salah satu kebghasilan dari suatu perusabaan tergantung
saluran distribusi yang digunakan. Suatu perusahaan dalam menetapkan
saluran distribosinya belum tentu cocok untuk perusshasn lain.
Degan kata lain penetapan saluran distribusi yang digunakan narus
sesuai dengan situasi dan kondisi perusahaan bersanglkutan.

Dalam memilih mata rantal Yyang digunkan ada beberapa fakbor
vang dapat dipertimbangkan antara lain : jenis produk yang akan

dipasarkan, biaya yang akan dikeluarkan dan ketepatan waktu.

paraturan-pecaturan pemerintah turut mempengauhi pemasaran baik
secara langsung maupun cidak langsung. Dalam hal ini keputusan
yang ditetapkan harus efekrif dan efisien atau yang paling

menguncung kan perusahaan tersebut.
Oleh sebab itu dalam melaksanakan saluran distribusi yang balk

agar dapat menunjang pemasaran Sudtu produk maka perlu diperhatikan
sifat konsumen, sifat produk, sifat perantara, sifat perusahaan

ity sendiri dan keadaan perusahaan saingan serta gituasi lingkungan

(?’_ﬁ——__—'_
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yang berlaku,

importic d khi
Moo an konsumen akhir, dapat dilihat pada gambar § sebagai

| berikut :
|
| Gambar §
|
| Saluran Distribusi pr. Kapas
\ Garuda Putip Ujung Fandang
| ’ Petani
"h" ‘-4 .
”~
PT. Rapas
Garuda Putih 5
PT. Tndustri Expor Bijl
| —

AIEr:nﬂWEﬂ Akhie =

Sumber : PT. Kapas Garuda Putih Ujung Pandang.
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Dari gambar saluran distibusi i atas dapat dilihat bahwa

petani langsung menjual kapas berbiji kepeda perusahaan BT, Kapas
Garuda Putih, dapat pula dilaluican dengan sebaliknya dapi pihak
perusahaan mendatangi kelompok tani untuk membeli langsung  di
perkebunan. Setelah kapas berbiji sampai ke perusahaan maka diadakan
proses pengolahan untuk memisahkan serat dan biji kapas. Serat kapas
akan dibelih oleh oleh PT. Industri sandang atay industri-induste
textil serta industri farmasi suaka, sedangkan biji kapas sebagian
akan diekspor ke Jepang apabila kebutuhan dalam negeri sudah
mencukupi. Kesemuanya itu membutuhkan perantara dan jasaangkutan
darat maupun Jjasa angkutan laut agar bisa sampai kepada konsumen
akhir.

Kalay dilihat proses saluran distribusi perusahsan PT. Kapas
Ganda Putih di atas sangat sederhana, namun yang menjadi masalah
Jika petani langsug menjual kapas berbijl kepada perusahaan yang
Jauh dari lokasi perkebunan dan petani itu tidak merpunyai kendacaan
pribadi, ini termasuk saluran distribusi yang tidak efekbif dan
dapat merugikan para petani tersebut. Ontuk menanganl masalah ini
perlu ada perencanaan khusus dari pihak perusahaan untuk membentuk
wadah vyang siap menampung kapas berbiji darl petani. Pihak
perusahaan menentukan jadwal pengangkutan kapas berbiji tersebut,
bisa dilakukan dengan satu kali seminggu, dua kali sebulan atau satu
kali sebulan, ini tergantung daxi situasi dan kondisi panen kapas.

Satelah selesai pemisahan serat dan biji kapas oleh perusahaan
PT. Kapas Garuda Putih, maka dilakukan pengiriman kepada industri -
industri textil yang telah melakukan perjanjian terlebih dahulu
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dengan pihak perusahaan, Pada uwmumnya pihak pembel: tidak ingin

Dalam hal ini PT. Kapas Garuda Putinh harus menghitung berapa blaya
yang dikeluarkan dalam transportasi sampai ketujuan, kemudian
dibebankan kepada pihak pembelj. Tetapl jika pihak pembeli tidak mau
dibebankan biaya distribusi, maka perusahaan PT. Kapas Garuda Putih
harus menaikkan harga jualnya sesuai dengan jumlah biaya distribusi
dan berapa jumlah pembeliannya misalnya :

Jumlah permintaan 500 ton

biaya distribusi Rp.5.000.000

harga dasar Rp. 700 /kg
E-Wltm

—_— = Rp.l10,00
+00.000

Farga yang dikenakan cleh pembeli = Rp.700 + Hp.10,00 = Rp.710 / kg
5.2.1.3 hAnalisis Strategi Promosi

Salah =satu kegiatan perusahaan dalam menyampaikan suatu misi
Eentang hasil produknya kepada para konsumen a_l:m.: pemakal, maka
Sarana yang paling baik ditempuh yaltu dengan jalan promosi. di mana
promosi merupakan korunikasl antara produser dengan konsumen, karena
promosi bertanggung jawab untuk menyampaikan suatu misi perusahaan
agar konsumen dapat tertarik atas barang atau jasa yang ditawarkan.

Dalam situasi persaingan yang semakin tajam, maka promosi
mérupakan suatu hal yang penting dalam mesbanty kelancaran

lalulintas arus barang dari produsen ke konsumen.
Dalam dunia usaha tindakan meyakinkan dan mengingatkan kembali




sukarela membeli produk, ini sering jiga disebut promosi. Disamping
dapat membelli produk tersebot maka kegiatan promosi dapat Juga
dilakukan melalui kegiatan komunikasi melalui media massa, radia,

bioskop dan lain-lain.

Suatu keglatan promosi bila sejalan dengan rencara strategi
pemasaran, rencana tersebut diarahkan dan gdikendalikan dengan baik,
sehingga dengan sendirinys promosi dapat berperan dalam meningkatkan
laju penjualan terhadap hasil produksi. Perusahaan dalam menjalankan
kegiatan strategl promosi penjualan kapas belum dapat - dilakukan
sepenchnya, karena belum terdapatnya saingan yang berarti di daecah
Sulawesi Selatan dan produk yang dihasilkan oleh perusahaan PT.
Kapas Garuda Putih tidak dapat dimiliki oleh semua masyarakat karena
bukan barang konsumsi langsung dinikmati, malainkan ssbagian besar
untuk kebutruhan industri-industri textil serta industri farmasi,
Oleh sebab itu kegiatan promosi yang dilakukan seperti persconal
selling atay melakukan promosi secara langsung kepada calon
pembeli. Selain itu perusahaan melakukan promosi dengan pembuatan
kalender satiap tahun dan pencetakan kaos  berlambang  atau
bertuliskan Pr. Kapas Garuda putih Ojung Pandang, kemudian
dibagi-bagikan kepada karyawan serta langganan.

Bentuk lain dari promosi adalah publisitas yang bissa dilakukan
oleh perusahaan PT. Xapas Garuda Putih dalam memasarkan produk yang
Misalnya berita ucapan selamat

disalurkan yaitu berbentuk berita.

dimat dalam masmedia, sepertl surat kabar, dan majalah.

Contonya ucapan selamat kepada langganan atas ulang tahunnya. atau
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cerdirinya sebuah gedung atay selamat atas jabatan Saseorang dalam
pemerintahan dan lain sabagainya,

Hegiatan strategl promosi genjhalan yang akan dikembangkan

dima=za akan datang vyaitu akan dilaksanakan pameran pembangunan

atau pameran dagang Yang diikuti oleh pihak swasta, sehinggaJ
kesempatan untuk merperkenalkan produk kapas kepada calon penbeli
baru dengan segala aspek strateginya dapat Aflakukan. »

5.2.1.4 Analisis Strategi Harga

Jarang sekali ada kekuasaan yang mutlak seocrang pengusaha
Galam menentukan harga jual produk yang akan dipasarkan, sekalipun
perusahaan pabrik, tidak dapat dengan mudah menentukan harga
produknya. Hal ini disebabkan adanya faktor yang mempengaruh{ secara
langsung mavpun tidak langsung, seperti biaya produksi, biaya
petmsacen; heuntongen yeng: Giiagiakan s Kebd jkeansar penernkar;
Perusahaan harus memperhatikan dan memperhitungkan dalam menentukan
harga jﬂn:;!n:auan konsumen sebagail penentu akhir. Mamfaat penentuan
harga jual adalah untuk mencapai sasaran perusahaan.

Harga memegang peranan Yyang sangat penting dalam memasakan
suatu jenis produk. Tingkat harga yang tecjadi di pasaran perlu
diketahui, unkuk dapat menstapkan harga produk perusahaan; maka
harus mengetahui harga yang ditetapkan oleh pengecer, harga -saingan
dari masing-masing wilayah, harga standar nasicnal dSan internasional
Dengan mengetahui strktur harga, sehingga dapat diperkirakan berapa
tingkat hargs yang dikehendaki oleh konsumen dan berapa keuntungan

yang diperoleh perusahaan.




harga Ctertentu yang slap dijual, Lerlebih dahule dihitung dangan

sekaams sgar peoduk yeng ditavarkan tersebut dapat diterina oleh
konsumen .

Perusahaan PT. Kapas Gauda Putih dalam menetapkan harga fualnya
kepada langganan atau konsumen selalu mempertimbangkan hargs jual
pada perusahaan saingannya, sehingga dalam penentuan harag jual
yang tidak tepat, akibatnya dapat menghambat Jalannya operasi
perusahaan; yang mana parusahaan terpaksa tidak dapat melaksanakan
aktivitasnya terutama dalam pencapaian brnfit atau laba. Perusahaan
ini juga selalu melihat harga vyang ditetapkan oleh pemerintah dan
menyesuaikan dengan harga yang berlaku.

Perusahaan PT. Kapas Garuda Putih dalam menetapkan harga
terhadap produk yang akan dipasakan sebelumnys perlu mengadakan
perelitian pasar guna mempercleh gambaran dan tanggapan, baik dari
konsumen maupun dari perusahaan-perusahaan sejenis. Hal ini
dimaksudkan untuk mengetahui tingkat harga yang akan dietapkan oleh
perusahaan untuk periode selanutnya. ‘

Dalam menghadapi persaingan, pimpinan perusahaan mempunyai
pilihan apskah lebih menitik beratkan pada persaingan harga atau
atau persaingan bukan harga. Jika perusahaan menitik beratkan pada
persaingan harga, maka perusahaan dapat mengadakan perubshan harga
untuk menyesuaikan diri dengan situasi pasar dan sekaligus memenuhi
kepentingan intern perusahaan. Persaingan ini perusahaan PT. Kapas

Garuda Putih dapat menaikkan atau menurunkan harga, tergantung dari



yang dapat dilakukan untuk meningkatian suaty posisi pasar lebih

dititik beratkan pada produk yang dipasarkan, misalnya program
produksl, distribusi atau pelayanan penjualan. Dengan demikian
tugas pimpinan perusahsan tidak terlepas dari penatapan harga produk
yang dipasarkan, sehingga upaya untuk mermpertahankan tingkat harga
menjadi lebih ringan karena kewajiban harga sebelumnya. Dalam
analisis startegi harga sebagal salah satu pokok permasalahan, maka

penulis akan membahas hal-hal sebagai berikut :
a. Tujuan Penetapan Harga

Tujuan penetapan harga bagl perusahaan haruslah secara tegas
tentang sasaran harga dan pemasaran bdgaimanakah yang hendak dicapai
sebelum ia dapat melaksanakan penetapan harga suatu produk,
masing-mesing harga yang ditetapkan mempunyai akibat yang berlainan
terhadap penghasilan laba perusahaan. Untuk menentukan  tujuan
penetapan harga yang ingin dicapai oleh perusahaan dalam memasarkan
produknya sebagaimana diuraikan dibawah ini :
1. Penstapan harga untuk laba maksimum (profit maximization Pricing)

Salah satu tujuan yang paling lasim di dalam penetapan

harga adalah untuk mempecleh keuntungan yang maksipal dalam
jangka pendek. Para ahll ekonomi telah menyusun suatu model guna
remaksimalkan laba, medel itu didasarkan pada asumsi bahwa pihak
perusahaan menguasai pengetahuan tentang fungsi-fungsi permintaan

dan biaya untuk produk yang brsangiutan.
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Penetapan harga untuk merebut pasar {marke: share pricing}.

Perusahaan dapac menetapkan harga untuk memaksimalkan
market share, dengan mengabaikan laba saat ind. Banyak perusahaan

yang beranggapan bahwa keuntungan dangka panjang  akan

meningkat dengan bertambahnya market share. Ada beberapa keadaan

yang capat mencdorong perusahaan menetapkan harga yang rendah
bagi produknya yaitu :

— Pasar nampaknya sangakt pekah techadap harga artinya jumlah
pembell akan bertambah bila harga jual yvang ditetapkan rendah,
sehingga harga yang rendah dapat menggairahkan pertumbuhan
pasaran yang pesat. |

- Biaya satuan produksi dan distribusi akan menurun dengan
meningkatnya produksi.

- Harga yang rendah akan menghambat masuknya persaingan.

Memerah Pasaran [market skimming).

Disini perusahsan hendak menarik mamfaat darl kenyataan
bahwa ada sekalompok pesbell yang berssdia membayar yang lsbih
tinggi dari pembeli lainnya karena produk yang bersangkutan
untuk sementara waktu mempunyai nilal yang lebih tinggi bagi
mereksa .

Market E-Eimf_ﬂg m]rai tuju.a.l"t pyntuk menarik pembell;

perusahaan pada mulanya akan menetapkan harga yang memberikan

laba tinggi per umit pen jualannya. Femudian secara berangsur -

angsur menurunkan harga untuk menarik Segmen-sSegmen pasar yang

bersifat lebih pekah verhadap harga. Hal semacam ini wajar dan

la terdapat kondisi sebagai berikut :

dibenarkan apabi
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- Terdapat cukup calon pembeli ¥ang permintaannya rcelatif
bersifat inelastis.

- Biaya produksi dan distribusi untuk merproduksl dalam jumlah
yang lebih kecil tidak terlalu tinggi sehingga meniadakan
mamtaat yang diperolen dengan meminta harga yang tinggl itu.

- Tidak banyak resixc bahwa dengan harge yang tinggal itu akan
menarik munculnya saingan.

- Barga yang tinggi menimbulkan kesan bahwa produknya lsbih
bermutu.

Penetapan harga untuk pendapatan maksimal (current revenue

prieing). .

pisini perusahaan hendak menstapkan bharga yang dapat
memaksimalkan pendapatan penjualan sekarang. Hal inl merupakan
scal bagaimana menem:kan kombipasi harga, kualitas yang
menghasilkan pendapatan penjualan yang cepat dengan uang tdnal
yang sangat dibutuhkan, atau karena ia menganggap masa depan

kurang menentu.
Penetapan harga untuk sasaran laba {target mei:lt pricing).

Sebagian perusahaan mengungkapkan tujuan penetapan harga

jualnya adalah untuk mencapal hasil tingkat laba {rate of retum;

yang memuaskan. Akibatnya2 sakalipun harga yang lain akan dapat

merighasilkan tingkat laba Yyand jebih besar pada jangka panjang.

Perusahaan akan merasa puas dengan memperoleh hasil laba

kan ional yang dibandingkan suatu tingkat investasi
vens

dan

resiko tertentu.
Penetapan harga untuk promesi (promotional pricing).




76

Biasanya suatu perusahasn menstapakan harga khusus unbuk
mempromosikan penjualan dari keseluruhan produknys dan bukan
untuk menghasilkan laba untuk jenis produk yang bersangkutan.
Jadi harga ditetapkan sedemikian rupa sehingga dapat meningkatkan
penjualan dari produk-line seluruhnya dan tidak hanyak penjualan
tertentu saja.

Dengan p-metapnn harga yang rendah untuk suatu produk adalah
dangan maksud mencari sejumlah besar calon perbeli preduk yang
dihasilkan perusahaan. Penetapan harga prestise yaitu penstapan
harga yang cukup tinggi terhadap produk tersebut.

Pada umumnya penetapan harga didasarkan kepada tiga faktar
yaitu : cost. demand, dan competition sobagal berikut :

1. Cost oriented pricing |
2. Demand criented pricing

- 3, Competition orientid pricing

e ;
fost oriented pricing adalah strategi penstapan narga yang
berdasarkan dari biaya dari produk, sedangkan demand oriented
F't pricing adalah stracegi penetapan harga dengan memperhatikan

persepsl konsumen dan intensitas peemintaan ::ut'rpatitim oriented
pricing adalah strategi penetapan harga atas dasar saingan yaitu
melihat harga dari pada saingan dan kabijaksanaan yang ditetapkan
oleh saingan.
b. Prosedur Penetapan Harga

Setelah tujuan Fme-t.npa.n harga sudah ditetapkan ocleh perusanan,
maka manajemen perusahaan dapat mengalihkan perhatian pada progedur

penetapan harga produk yang akan ditawarkan kepada konsumen. Tidak
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K
semua perusahaan menggunakan prosedur yang sama dalam menentukan
tingkat harga dari produknya. Dalam perusahaan dikenal beberapa
dasar penetapan harga jual, namun dalam penerapan sering hanya satu
yang ditonjolkan, seperti penetapan harga yang telah dijelaskan
dalam pembahasan sebelumnya.

Penetapan harga jual berdasarkan biaya, dalam penetapan harga
ini hampir semua biaya dimasukkan dalam harga untuk sebagian besar
ataupun ssluruhnya atas biaya, termasuk pula biaya overhead. Harga
jual yang berdasarkan atas biaya antara lain :

- Cost-plus pricing method

Produsen menetapkan harga jual untuk satu unit produk adalah
sama dengan Jjumlah biaya perunit ditambah laba yang diinginkan
atas unit tersebut.

- Mark-up pricing method .

Strategi penetapan harga setelan menambah harga beli dengan
sejumlah mark-up tertentu, dimana mark-up merupakan kelebihan
harga jual di atas harga bell suatu produk yang dinyatakan dalam
prosentse. Mark-up ini Dilsa dihitung hacrga jual barang aktau
costnya. Untuk itu di dalam menghitung mark-up. maka yang pertama-
tama harus diketahui adalah dasar pechitungan, misalnya didasackan
pada harga Jjual maka prosentase mark-up itu dipercleh dengan
merbandigkan mark-up dengan harga jualnya, dengan formulasi
sebagal berikut :

Harga jual = harga bell ¥ mack-up
- Target pricing method

Strategl penetapan harga ini berdasarkan pada markst share
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rertentu atau pengambilan investasi tertentu sebagal tujuan dari

pada perusahaan. .I.
Penetapan harga jual berdasarkan permintaan adalah penetapan |

harga didasarkan pada banyaknya permintaan. Menurut cara ini Xalay

permintaan suatu barang itu naik maka seharusnya harga dinaikkan |

dar, sebaliknya bila permintaan turun maka harga juga diturunkan. |

Penstapan harga berdasarkan persaingan adalah perusahaan dalam

—— . b
ey -

menetapkan harga Jjualnya berdasarkan pada harga Yyang ditetapkan

oleh saingan. Dalam hal ini bukan berarti bahwa harga itu harus sama

o T
P ———

dengan harga saingan; akan tetapi harga tersebut ditetapkan sedikit

1gbih tinggi atau sedikit jebih rendah dari harga saingan. Dengan

demikian bila perusanaan ridak mampuh menetapkan harga jual di atas

harga saingannya, sahaiknya perusahaan menyesuaikan dengan harga

Filgtinii-= % =Smp

yang ditetapkan oleh saingan. Penetapan harga berdasarkan pada

L

persaingan dengan cara sebagai berikut :

1. Going rate pricing ‘
' suaty penetapan hacga jual  dimana perusanaan barusaha |

) menetapkan harga Jualnya setingkat dengan harga rata-rata dari 1
industri. Going rate pricing sering kali digunakan jika biaya |

atau harga pokeknya sukar antuk divkur, Artinya kalau memproduksi

dimana biaya atac harga pokoknya sukar untuk dipechitungkan maka

dirasa perlu adanya kebijaksanaan dalam penetapan harge rata-rata

dengan asumsi bahwa harga yang ditetapkan 1itu didasarkan pada

perhitungan yang dapat memberikan yeuntungan bagi perusahaan.
|
2. Sealed-bid pricing

penetapan harga semacam ini 5ilakukan dalam keadsan dimana

_A
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perusahaan brsaing untuk memperolah tender. Tujuan Perusahaan

dalam tender adalah uneyk memperoleh suatu kentreak kerja dengan

Cara Menstapkan harga yang lebih rengah dart harga penavaran,

Febijaksanaan vang ditempun olsh sparg perusahaan dalam
menetapkan harga Jual dapat diberikan citrs yang dikehendaki,
potongan hargs yang diberikan dan Kemampuan perusahaan untuk dengan
tingkat harga vang ditetapkan perusahaan saingan. Dalam penetapan
tingkat harga Jjual, pimpinan perusahaan harus mesperhatikan dan
memperhitungkan tanggapan-tanggapan dari berbagai pihak seperti
perusahaan saingan, pemerintah, maupun perusahaan ity sendiri.

Peranan pemerintah dalam manjaéa kastabilan harga atau
mengadakan pengawasan terhadap suatu barang tertentu. Dalam hal ini
pemerintah sering menentukan barang mana saja yang dapat ditentukan
harganya dengan beba= oleh _pruduam. Sering pula pemerintah
n'lenenl:uhn_n harga jual eceran terendah untuk suaty Jenis produk
certentu. Dengan demikian produsen dalam menetapkan harga bagi
produknya harus memperhatikan dan rempertimbangkan peranan pihak
pemarintah.

c. Kebijaksanaan Harga Penjualan Perusahaan

Harga merupakan salah satu pertimbangan di dalam melaksanakan
pembelian, karena meskipun hasil produksi menarik bilamana harga
sudah sangat tinggi maka penjualan perusahaan masih  harus
dipertanyakan kembali. Jadi dengan demikian harga merupakan faktor
vang ikut mempengaruhi konsumen di dalam mengambil keputusan untuk

membeli suatu produk. Juga disamping itu harga merupakan satuan
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wkuran untuk mengetahyi berapa besar nilaj barang baik ditiniau
dari sudut kemampuan barang tersebut untuk menuaskan kebutuhan
raupun bila barang tersebut ditukar \Barter] dengan barang lain.
Dengan demikian dapat pula dikatakss bahwa harga merupakan gambaran
kualitas barang dan sehingga barang yang berharga tingol akan
menjamin ketinggian kualitasnya.

Perlu pula diperhatikan bahwa dalam situasi pasar yang bersaing
harga sering tidak menjamin atau mencerminkan kualitas barang karena
produsen  senantiasa  menjalankan kebijaksanaan harga  untuk
mengacaukan pasar dan mengalahkan saingannya sehingga dapat memberi
peluang padanya untuk mengungguli saingin vang ada.

Dalam pelaksanaan penjualan serat Kkapas dan biji kapas oleh
perusahaan PT. Kapas Garuda Putih senantiassa didasarkan pada
kenyataan harga yang berlaku dipasagan, jadi dengan demikian PT.
Rapas Garuda Putih tidak merupakan suaty perusshaan yang menopoli
di dalam menjalankan penjulannya melainkan benar-benar didasarkan
pada pasaran yang berlaku. Capat Sdikatakan bahwa hukum supply and
demand turut berbicara pada pelaksanaan penjualan dan penetapan
harga oleh perusahaan ini. Menghadapi situasi pa.sa.t yang demikian
maka oleh pimpinan perusahsan PT. Kapas garuda Putih ditempuh cara
penjualan secara tunal dengan memperhatikan posisi kekuatan saingan
yang ada dan Jjuga sangat memperhatikan tentang Jjangka waktu
kebutuhan konsumen akan kapas.

Konsumen kapas sebagian besar adalah perusahaan-perusahaan
industri baik industri pakaian, benang maupun industri famasi suaka
sehingga pihak perusahasn menetapkan harga sering kall didasackan
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pada saat mana kebutuhan akan produksi kapes oleh industri-induste
tadi. RAkibatnya gejalah kenaikan harga pada komoditi kapas ing
tidak terlalu berfluktuasi karena disamping konsumen sendiri agak
tebatas (dalam arti kata khusus pada industri-industri) juga sangat
penting karena merupakan bahan pokok bagi industri texeil &an
pembeliannya dilakukan dalam jangka waktu tertentu dan dalam jumlah
yang besar. Jadi praktis kenaikan atau penurunan harga kapas tidak
terlalu tajam bila dibandingkan dengan komoditi yang lain walaupun
di dalam pelaksansan transaksi penjualannya selalu didasarkan

permintaan dan penawaran akan kapas tersebut.
d. Trend Penjualan Perusahaan

Perusahaan-perusahaan yang telah melaksanakan operasinya lebih
dari 5 tahun pada umumya akan merbuat trend penjualan, hal mana
== 4igebabkan oleh adanya kebutuhan pemsm untuk mengetahui hasil

telah dicspai pada masa yang lampau serta untuk mengetahul
besarnya jumlah penjualan pada masa yang akan datang.

Trend penjualan semacam ini akan sandat membanty perusabhaan
di galam menyusun kegiatan/aktivitas perencanaan bagi produksi
perusahaan serta pmaejarnnnya yang akan dilakukan untuk mendorong
tercapainya volume penjualan yang telah ditargetkan sebelumnya. Dan
kaligus secara langsund akan memperkecil kerugian yang bakal
rerutama yang menyangkut kebijaksanaan

juga. sa
diderita oleh perusahaan,
sedisan perusahaan agar tidak t
rerdapat  kekurangan tarhadap
muihahmkﬂﬂﬂﬂhﬂldi atas akan menimbulkan

erjadi adanya kelebihan stock
per

ataugpun sebaliknya

persediaan,

sebagaimana telah diket

N




gl

pada saat mana kebutuhan akan produksi kapas olsh industei-industei
tadi. Akibatnya gejalah kenaikan harga pada komoditi kapas ini
tidak terlalu berfluktuasi karena disamping konsumen sendiri agak
tebatas (dalam arti kata khusus pada industri-industri) juga sangat
penting karena merupakan bahan pokok bagi industei textil dan
pembel iannya dilakukan dalam Jangka wakiu tertentu dan dalam Jumlah
yang besar. Jadi praktis kenaikan atau perurunan harga kapas tidak
terlaly tajam bila dibandingkan dengan komoditi yang lain walaupun
di dalam pelaksanaan transaksi penjualannya selaly didasarkan

parmintaan dan penawaran akan kapas tersebut,
d. Trend Penjualan Perusahaan

Perusahaan-perusahaan yang telah melaksanakan operasinya lebih
dari 5 tahun pada uminnya akan mambuat trend penjealan, hal mana
disebabkan oleh adanya kebutuhan perusahaan untuk mengetahui hasil
yYang telah dicapai pada masa Yang lampay serta untuk mengetahui
besarnya jumlah penjualan pada masa vang akan datang.

Trend penjualan semacam ini akan sangat mambanty Dperusahaan
di dalam menyusun kegiatan/aktivitas perencanaan bagi produksi
perusahaan serta pemasarannya yang akan dilakukan untuk mendorong
teccapainya volume penjlua.la,n yang telah ditargetkan sebelumnya. Dan
juga sekaligus secara langsung akan memperkecil kerugian yang bakal
diderita oleh perusahaan, terutama yang menyangkut kebijaksanaan

persediaan perusahaan agar tidak Cterjadi adanya kelebihan stock

: kekurangan terhadap pecsediaan,
ataupun sebaliknya terdapat

sebagaimana telah diketahui bshwa kedus hal di atas akan menimbulkan
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akibat yang kurang menguntungkan bagi perusahaan.

Mamun sebelum kita mengetahui arah serta tujuan bagi
perkembancan penjualan perusahaan pada masa yang akan datang maka
terlebih dahulu perlu diketahuli bagaimana prosentase perkembangan
penjualan perusahaan pada beberapa tahun sebelumnya yaltu tahun

1889 - 1993, sebagiman penulis kemukakan pada tabel IV berikut ini :

Tabel Iv.

Prosentase Perkembangan Penjualan
PT. Kapas Garuda Futih
Tahun 1989 - 1393

Tahun Tokal Panijualan % Kenaikan Harga
( Ton ) Penjualan Jual
1989 1.385 2 Rp. 500
- 18,77
1990 1,125 Rp. 625
79,20
1991 ; 2.016 Rp. €30
r; 202,98
1592 6.108 Rp. 675
25,93 =
1993 7.692 Rp. 70O
1
|

sumber : PT. Kapas Garuda Putih Ojung Pandang
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Dengan melihat pada tabel IV di atas maka nampak bahwa
prosentase perkembangan penjualan kapas sejak tahun 1989 samapi
dengan GCahun 1993 becfluktuasi dimana pada tahun 1989 - 1990
mengalami penurunan sebesar - 18,77 % dan jumlah penjualannya dalam
perton selama 3 tahun terakhir mengalami penipgkatan. Dari data
tersabut dapatlah dicarik svatu kesimpulan sementara bahwa hal ini
perlu segera mendapat perhatian dari pihak manajemen untuk
menchadapli situasi persaingan yang semaxin ketat pada masa yang
akan datang. '

Salah satu penyebab =ehingga prosentase kenaikan penjualan
perfluktuasi adalah terlalu tingginya harga jual yang ditei:-!ltp-km
oleh perusahaan, dimana dengan penetapan itu nampak jelas perusahaan
barhasil mendapatkan sejumlah keuntungan yang besar.

Untuk mendapatkan gambaran yang .jelas mengenal besarmya havga
pokok penjualan pada perusahaan PT. Kapas Garuda Putih, maka
berikut ini penulis akan menguraikan dengan mengambil data

pengeluaran tahun 1993 sebagal berikut :

Harga jual per tom Rp. 700.000
Harga pokok penjualan Rp. 550.000
pEN (10 % ) Rp- 55.000

Rp. 605,000

Lal Bp. 95.000

13,57 %

Prosentase laba




Dengan pencapaian keuntungan perusahaan sebesar 13,57 % per ton
maka dirasakan sangat mengembirakan, namun hal ini Jika dikaitkan
dengan kepentingan perusahaan secara keseluruhan yaitu berupa
kelangsungan usaha perusahaan maka dirasakan perlu kembali untuk
mengadakan peninjauan terhadap penetapan harga perusahaan. Terlebih
pula jika dihubungkan dengan penetapan harga jual cleh saingan yang

ada sebagaimana data pada tabel V. berikut inl :

Tabel VY.

Perbandingan Harga Jual Kapas Antara
PT. Kapas Garuda Putih Dengan Be-
berapa Perusahaan S2aingan di Indonesi

Tahun 1993
MO . Hame PHruaahﬂanl Harga Jual
1. PT. Kapas Garuda Putih Sulawesi Selatan Rp. 700
r PTP. XXVII; busa Tenggara Timor Rp. 715
3. PIP. ¥XIV, Jawa Timur - Rp. 668
4. PT. Kapas Indah, Sulawesi Tenggara Rp. 682
- PTP. VI, Jawa Tengah Bp. 670

Sumber : PT. Kapas Garuda Putih (data diolah kembali)
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Dengan memperhatikan angka-angka pada tabel V di atas dimana
digambarkan mengenai besarnya harga jual dari beberapa perusahaan
yang merupakan saingan PT. Kapas Garuda Putih Ujung Pandang, jelas
nampak hanyalah PTP. XXVII di Musa Tenggara Timur yang mempunyal
penetapan harga jual yang agak tinggi sedikit bila dibandingkan
dengan PT. Kapas Garuda Putih, tetapi selain dari ltu diantara
ketiga perusahaan lainnya nampak bahwa haga jual yang ditetapkan
oleh perusahaan PT. FKapas Caruda Putih terlihat agak Ctinggi.
Misalnya dapat dJdikemukakan bahwa perbedaan harga yang terjad:
antara PT. Kapas Garuda Putih dengan PT. Kapas Indah di Sulawesi
Tenggara adalah sebesar Rp. 700 — Rp. 682 = Rp. 18 perkilegram.

Tentunya dengan pencapaian tingkat keuntungan sebesar 13,37%
atau 14,00 % dibandingkan dengan penetapan harga jual sebesar Rp.l18
perkilogram di atas saingan yang ada membutuhkan perhabian dari
pimpinan perusahazan dalam rangka menghadap! persaingan yang bakal
muncul pada masa yang akan datang.

Adapun besarnya penetapan harga jual vang baru itu didasarkan
pada analisa competition oriented pricing vaitu harga jual yang
didasarkan pada saingan yang ada, tanpa perusahsan mengabaikan
dari persepsi konsumen dan banyvaknya pemintaan produk kapas secta
biaya dari produk tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian yang penulis dapatkan informasi
dari perusahaan PT. Kapas Garuda Putih diketahyul bahwa pimpinan
perusahaan selalu menetapkan suatu target penjualan yang harus
dicapai oleh perusahaan. Dengan adanya penetapan target ini bila
dibandingkan dengan realisasi dari penjualan perusahaan dari tahun-—



tahun sebelumnya mendekati realisasi.

penatapan kebljaksanaan pimpinan perusahaan dalam menetapkan

target penjualan ini dengan berdasarkan pada pengalaman yang telah

dipecoleh perusahaan selama 5 tahun dimana terlihat tingkat

penjualan tahun kedua mengalami penurunan dan untuk tiga tahun
terakhir selalu meningkat, walaupun prosentase peningkatannya
rasih berfluktuasi. Dengan berdasarkan cata-data itu maka patutlah

kalau penulis menarik svatu kesimpulan sementara bahwa kebijaksanaan

penetapan harga dari perusahaan belum tepat.

Untuk mendapatkan gambaran yang Jelas mengenai besarnya
penetapan harga baru oleh perusahaan, maka penulis menggunakan
rumis  elastisitas harga vyang dapat dilihat dalam pembahasan

selanjutnya.
e. Elastisitas Barga

Secrang pemasar terhadap suaty produk hendaknya mengetahuil
seberapa jauh reaksi permintaan terhadap perubshan harga. Maka
untuk mengukur sensitifitas konsumen terhadap  harga dapat dilakukan
dengan membagi prosentase perubahan jumlah unit yang terjual dengan

prosentase perubahan harga. Perbandingan ratio ini disebut

elastisitas harga, dan ini dapat dihitung dengan menggunakan rumis

elastisitas harga sebagal berikut :

(Ql - 06 ) / 1/2 (go + Q1)

{PL - Po) / 1/2 (Po + P1)




L1

dimana

B7
ga = Jumlah yang terjual sebelum adanya penyesuai-
an harga.
gl = 4umlah yang terjual sesudah adanya penyesuai-
an harga.
Po = harga lama
Pl = harga baru

perdasarkan cumis elastisitas dapat dihitung elastisitas untuk

bahun 1993 berdasarkan data yang ada pada tabel IV. sebagai berikut

Qo
QL

)

6.108 ps = Bp. 675

= 7.692 pL = BRp. 700

(gl - o) / /2 (@ + QL)

(Pl - B) J W2 [,Po # Pl )

( 7.692 - 6.108 ) / 1/2 ( 6.108 + 7.692 )

( 706 - 615) / Ll/2 ([ €718 + Q)

( 1.584 ) / 1/2 ( 13.800 )

{95 5 F L 1.3780)

1.584 / 6.200

s/ 6875

0,2296

0, 0364

6,3077
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pari hasil perhitungan alastisitas tahun 1993 di atas terlihat

pahwa kenaikan harga dari Bp- 675 menjadi Rp. 700 untuk tahun 1992 -

1993 menjadikan permintaan wonsumen pada produk kapas ini mengalami

peningkatan dari ©.108 ton menjadi 7.692 ten gengan kenaikan sebesar

1.584 ton atau 20,60 % dengan elastisitas harga pacda permintaan

sebesar 6,3077. Hal ini menggamoackan hahwa prosentase dari pada

permintaan KON SLUmen meningkat bila dibandingkan dengan tahun 1992.

Terapi kalau dilihat dari gahun 1921 - 1992 permintaan konSumen

sangat ringgi yaitd dari 2.016 ten menjadli £.108 bon dengal

kenaikannya sebesar 4,082 ron atau §7,00 %. Dengan melihat kenyataan

sumen Eahun 1992 - 1993 jadh

I:Lehih rendah bila dibandingkan dengan kenalkan permintaan konsumarn
pada tahun 1891 - 1952 yang mempunyai selisi permintaan sebesar
2.508 ton. 5

pari hasil penelitian penulis dapatkan data-data bahwa pada
rahun 1992 terjadi mitra kerja baru antaca pr. Kapas Garuda putih
dengan PT. Fanca citra Braderst pandung yang siap merbeli produk
kapas sebhanyak 1500 tof pertahun: 4i samping itu langganan yang

sudah ada mepambah Juriad cenbelianya, seperti “pr. Unitex Bogor

sebagal langganan tetap yang satiap talun tidak lkuzang dari 45 %

peabel iannya dari produkﬁi kapas FT. Kapas @a
dengan beberapa langganan la

industri textil yaitu = PT- Prima

Harapan Surabaya.



pengusaha di bidang pertextilan, sehingga konsumsi kapas pada saat
itu tinggi. Alasan pemerintah pntuk meningkatkan ekspor nen migas
dan merbatasi ekspor migas karena cadangan migas yang ada d&i
Indonesia semakin berkurang dan tidak dapat diusahakan untuk
memperbaharul  atau menambanya kacena merupakan kekayaan alam yang
alamiah, sedangkan non migas bisa diusahakan dan dapat diperbaharul
sesual dengan ketwtuhan dan keinginan.

Dari dara-data di atas yang turut mempengaruhi permintaan
produk kapas pads PT. Kapas Garuda Putih, sehingga pada tahun
1891 - 1992 terjadi lonjakan penjualan yang sangat besar yaitu darl
2.016 ton menjadi 6.108 toa.

Dengan memperhatikan harga Yyang ditetapkan olenh perusahaan
Pr, Kapas Garuda Putih dari tahun 1989 - 1993 meningkat secara rata-
rata, dan totap penjualan saelama _4 tahun terakhir mengalami
peningkatan walaupun kenaikannya berfluktuasi, itu termasuk sangat
ideal bagi perusahasn. Tetapl kalau melihat ke depan untuk
kelanjutan usaha, maka perlu penikiran yang serius bagi pimpinan
perusahaan untuk mengantisivasi dalam menghadapi tahap kematangan
atau kedewasaan ini.

parusahaan PT. Kapas garuda Putih herada pada tahap kematangan

xat, karena dalam rahap ini total penjualan
ingkan dengan tahur sebelumnya.
lambat karena

(kedewasaan) yand menind
meningkat lebih sedikit bila diband
penjualan meningkat dengan

sebagian besar permintaan nerasal dari xonsumen lama, sedangkan

papat ditandai bahva

konsumen baru hanyd sedikit.
Jika perusanaan telah memenuhi tahap pertumbuban maka dalam

—
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beberapa waktu kemudian akan mengalami kemercsotan penijualan,
itulah menandakan bahwa produk memasuki tahap kematangan/kedevasaarn .
Biasanya tahapan ini berlangsung lebih lams dibanding dengan tahap-
tahap sebelumya dan memberi tantangan kuat bagi mana jemen
pemasaran. Dalam daur hidup produk pada posisi kematangan 4umlah
produk banyak karena Tanajemen pemasaran mengurusi produk matang.
Untuk menangani perscalan semacam ini agar volume penjualan
tidak mercsat dan tetag meningkat di masa yang akan datang, maka
perusahaan PT. Hapas Garuda Putih perlu mengacdakan kebijaksanaan
harga Jjual kapas dengan  menurunkan profit macgin. Tujuan
kebijaksanaan harga ini agar perusahaan dapat menarik pelanggan dan
memperluas segmentasi pasar, karena dalam sitpasi persaingan adalah

Seorang manajer perusahaan tidak hanya sekedar mempertahankan
produk yang dihasilkan, tetapi serangan dari pada pesaing pun harus
dipertahankan., manajer harus mempernitungkan strategi pemasaran yang
harus diterapkan dalam marketing mix, dalam hal ind dikhususkan
pada strategi kebijaksanaan harga jual kapas. "

Yang menjadi pertanyaan sSekarang adalah seberapa besar
kemungkinan perusahaan PT. Kapas Garuda Putih Ujung Pandang untuk
menurunkan harga jual produk kapas. Dan yang menjadi pusat perhatisn
oleh pimpinan dalam hal ini adalah berapa besarnya prosentase

Garuda Putih dalam
keuntungan yang diperoleh perusahaan PT. Kapas

dihasilkan untuk
perhitungan data pengeluaran pada tahun 1993 yang

V& B
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menjual produknya. Dari hasil perhitungan sebelumya diperoleh
prosentase profit untuk tahun 1993 dapat dilihat bahwa BT Kapas
Garuda Futih menetapkan harga jual per ton sebesar Bp. 700.00C
kepada konsumen dengan keuntungan sebesar 13,57% atay 14,00%. Jelas
keuntungan yang diperoleh perusahaan sangat mengembirakan dalam
Jangka pendeknya, namun kalsu dilihat kelangsungan usaha perusahaan
untuk masa yang akan datang, maka perlu meninjau kembali penetapan
harga jualnya.

Untuk itu penulis mencoba mengambil suatu kebijaksanaan dengan
mEnurunkan prosentase profit sebesar 2,94% (3,00%) yaitu dari 13,57%

(14,008) menjadi 11,00%, hal ini dapat dilihat pada perhitungan
di bawah ini -

FEINS T Fp. 880.000

harga pokok penjualan Rp. Sﬁﬁ.mb

PPN ( 10% ) Rp. 55.000
Rp. 605.000
laba Rp.  75.000
prosentase (%) laba - 11,00 %

Kebijaksanaan penurunan harga dari Rp. 700.000 per ton menjadi
Rp. 680.000 per ton atau sebesar 2,94% (3,00%) adalah cenderung

mengikuti harga dari pesaing, walaupun penurunan harga ini terjadi

selizi Rp. 20.000 per ton atay Rp. 20 per kilogram, ini hanya

masalah strategi saja dengan harapan dapat menarik pelanggan dan

segmentasi pasac yang 1ebih luas untuk masa yang akan datang.

T



92

Dengan adanya penetapan harga jual yang baru, maka dGapatblah
diketahui wvolume penjualan untuk tahun 1594 dengan mensubtitusikan

elastisitas tahun 1593, peritungannya sebagal berikut :

QD 9 ?1552 Pﬂ R.p‘-r -?m

ql m . oE Pl RP' &80

(gL - Qo) / 1/2 (Do + QL)

BEogp =
(Pl = Po) / 1/2 (Po + Pl )
{ Q1L = 7.692
6,3077 = Y F 172 [ 7.892 + @1 )
(eB0 - 700 )} / /2 ( 700 + &BO )
( 91 - 7.892
6,3077 = ! 0
{ 3.8¢6 + 1/201) - 20

690 Q1 + 5.307.480

—~ 485.188,284 - 63,077 Q1

626,923 @l = G5.792.663,284
E.Tgluﬁﬁﬂ-rm
gl =
626,923
pl = 9.210,46

nari hasil perhitungan di atas tarlihat bahwa volume penjualan

perusahaan PT. Kapas Garuda Putih setelah melakukan kebljaksanaan

menuirunkan profit margin sebesar 2,94% atan 4,00%

harga dengan
g§52 ton menjadi

akan terjadi peningkatan volume penjualan dari 7.
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3.210+46 ton, hal ini membuktikan bahwa dengan malakukan kebijak -
sanaan penurunan harga jual dapat meningkatkan volume penjualan
dan prospex penjualannya pada masa mendatang akan lebih baik.

Dibawah ini adalah perhitungan elastisitas pada saat terjadinya

kebijaksanaan penurunan harga jual sebagai berikuot :

G = 7.692 Bo = Rp. 700

gl = 9210.486 Pl = Rp. 68O

(gl - G) / 1/2 (g + Q1)

(R - Po) Jf 1/ [Pp+ Pl )

{ 9.210,46 - 7.692 ) / 1/2 ( 7.692 + 9.210,46 )

{ 680 = 700 ) / 1/2 ( 790 + s80 )

( 1.818,46 ) S 1/2 ( 16.902,46 )

( =20 ) / 12 [ 138

1.918,46 / 8.451,23

- 20 & 690 >

0,2270

- 0,0290

Egp = - 7,8276



Dari hasil perhitungan 4i atas dapat dilihat bahwa permintaan
konsumen meningkat pada tahun 1994 menjadi 2.120,46 ton dengan
elastisitas harga menjadi - 7,8276. Untuk itu penulis mencoba
merbuktikan kembali berapa wolume penjualan kapas dalam tahun 1995
dengan berdasarkan pada elastisitas — 7,8276 sebagai berikut :

Qo = 9.210,46 Po = Rp. 700
QL = ., . Pl = Rp. 680

(QL - @) 7/ /2 (o + Q1)

Ecp =
(PL - Po} / 12 (Po + Bl )
{ @l - 9.210,46 ) / 1/2 ( 9.210,46 + Q1 )
- 7,8276 =
{ 680 -~ 700 y 7/ Y2 [ 7100 + 680 )
{ QL = 9.210,46 ) 820
- 78276 = X —
( 4.805,23 + 1/2 Q1 ) - 20

720.957,97 + 78,276 QL = GO0 QL - 6.355.217,4

611,724 Q1 = 7.076.175,37

?iﬂ?ﬁ-l?-ﬁ!a‘?

611,724

Ql 11.567,60 ton
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Dengan memperhatikan hasil perhituncan tahun 1995 d4i atas
terlihat bahwa permintaan konsumen mencapai 11.567,60 ton, ini
berarti darl tahun ke tahun terjadi kenaikan permintaan yang lebih
baik dari tahun sebelumnya. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
permintaan lebih elastis dalam dJangka panjang dari pada Jangka
pendek, sesuai dengan pernyataan George Stigler dalam bukunya
"Theory of Price”™ hal 45 - 47 yang menyatakan bahwa pada LML S
permintasn lebih elastis dalam jangka panjang daci pada Jangks
pendek karena selalu ditandai adanya kesulitan penyesuaian secara
cepat, ketidak sempurnaan pasar dan adanya kebiasaan yang sulit
diubah. '

Dengan adanya kebijaksanaan harga jual dari Rp. 700 per kg
menjadi Rp. 680 per kg diharapkan terjadi penjualan pada akhir tahun
1994 sebesar 9.210,46 ton dan tahun,1995 yang akan datang sebesar
11.567,60 ton.

Dibawah ini dapat dilihat jumlah keuntungan dalam bentuk
rupiah -yang dipercleh perusahaan sebelum dan sesudah adanya
kebijaksansan harga jual,

Jumlah penjualan sesudah adanya kebijaksanaan harga yaitu :
9.210,46 ton X Rp. 680.000 = Rp. 6.263.112.800

Jumlah penjualan sebelum adanya kebijaksanaan harga yaitu :
7.692 ton ¥ ®p. 700.000 = Rp. 5.384.400.000

Rp. 6.2563.112.800 - Rp. 5.384.400.000 = Rp. 878.712.800

Jadi jumlah keuntungan yang dipercleh perusahaan setelah adanya

kebijaksanaan untuk menurunkan harga jualnya sebesar Rp. 878.712.800
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Disamping perusahaan mempercleh sedjumlah ksuntungan dalam bentuk
rupiah, dan juga dapat membuat kedudukan perusahaan semakin kuat
di dalam menghadapl situasi persaingan yang semakin tajam di masa
yang akan datang.

9.3. Analisis Pengambilan Keputusan Strategi Pemasaran

PFada analisis pengambilan keputusan strategi pemasaran yang
dibahas disini adalah bagaimana proses pengambilan keputusan untuk
menatapkan strategi pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan

PI. Kapas Garuda Putih. Tahap-tahap pengambilan keputusan

-

berdasarkan analisis markesting mix yang terdiri dari :
l. Mengidentifikas] kebutuhan industri textil dan farmas]

Dalam mengidentifika=si kebutuhan industri-industri textil
dan industri farmasi suaka dari sektor perekonomian merupakan
pengenalan masalah secara I_:_Elﬂbﬂ.l.ﬂlﬂh perusahaan ini, dimana
PT. Kapas Garuda Putih melaksanaksan penanaman atau pengembangan
budidaya kapas untuk memenuhi kebutihan industri-industr! texkll
dan industri farmasi yang sebagian besar kebutuhan serat kapas
diimpor dari luar negeri. COleh sebab itu perusansan PT. Kapes
Garuda Putih merasa perlu untuk membenahi kekurangan bahan baku
kapas dalam negeri, usaha yang dilakukan perusahaan ini
dimaksudkan untuk mengurangi ketergantungan pada impoc
meningkatkan pendapatan masyarakat khususnya masyarakat petani
dan memperluas lapangan kerja.

Identifikasi kebutuhan industri-industri textil dan industr

farmasi di Indonesia atas bahan baku kapas dijadikan sebagal
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pokox masalah yang selanjutnya akan menimbulkan masalah baru
dalam proses pemasarannya.
Melakukan penanaman pohon kapas sesual dengan dana yang tersedia

Setelah mengidentifikasi kebutuhan industri-industri textil
dan industri farmasi atas bahan baku kapas yang dirasakan sangat
mendezak, maka perusahaan ini melakukan penanaman pohon kapas
di beberapa daerash kabupaten yang dianggap strategis dan
potensial untuk dJijadikan daerah pengembangan budidaya kapas.
Sesuai dengan keterbatasan dana yang dimiliki oleh perusahaan
DP. Kapas Garuda Putih, yang sampai sekarang ini hanya beberapa
dasrah vyang menjadi Ctempat penanaman kapas diantaranya daerah,
Degrah Kabupaten Bone, Soppeng, Wajo, Marcs, Gowa, Takalar,
Jeneponto, Bantaeng dan Bulukumba.
Melakukan perundingan penjualan kapas

Pada tahap ini pihak perusahaan melakukan kegiatan penjualan
dengan menawarkan kapas kepada pedagang atau industri-industri
textil dan industri farmasi vyang berminat akan melakukan
perundingan pembelian. Dalam melakukan perundingan penjualan
kapas disini diperlukan strategl pemasaran ya.nl; didasarkan pada
analisis strategi marketing mix. Strategi yang dianggap paling
penting dalam hal ini adalsh fsktor kebijaksanaan narga jual,
karena penetapan harga yang tCepat akan memberikan kepuasan
tersendiri bagi konsumen, mendatangkan keuntungan dan kontinuitas
kegiatan perusahaan untuk masa yang akan datang. Olen karena
ity pihak manajemen perusahaan harus memperhitunglan segala

biaya-biaya yang dikelvarkan dalam proses pengadaan kapas
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tersebut. Dari jdentifikasi masalah tersebut di atas, maka pihak

perusahaan harus melakukan evaluasi strategi pemasaran kapas.

Dari ketiga tahapan perumisan masalah yang terjadi sebelum
dilakukan pemasaran, akan mengawali masalah strategl pemasararn dan
pengambilan keputusan. Pada proses pengambilan keputusan strategli
pemasaran didasarkan pada pemilihan altermatif keputusan sesual
dengan urutan skala prioritas Yyang dianggap paling penting yaitu
penetapan harga Jjual. Pengambilan keputusan di dalam strategi
pemasaran ditekankan pada strategi harga jual kapas yang dianggap
belun mempechitungkan para saingan dan kentinuitas kegiatan
perusahaan, sehingga keputusan yang ditetapkan dalam analisis ini
adalah sebagai berikut :

1. Perusahaan harus menetapkan strategi pemasaran yang ¢diaplikasikan
pada strategl pemasaran marketing mix, yaitu menerapkan strategi
pemasaran pada aspek produk, distribusi, promosi dan khususnya
pada strategi harga.

2. Mengevaluasi kembali penetapan harga jual berdasarkan tingkat
harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan .

3. Keputusan penetapan harga Jjual dengan mimkm semia

biaya yang dikeluarkan dalam proses produksi, serta harga saing
i, an

untuk kelanjutan kegiatan perusahaan di masa yang akan datang
Keti b
Ciga keputusan ini dianggap perlu dilaksanakan dalam kurun
waktu pendjualan kapas untuk periocde berikutnya,

< sehingga nilai
untungan dapat diperoleh dan membuat

" kedudukan perusahaan semakin
vat dalam menghadapi persaingan.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN-SARAN

6.1. Fesimpulan
Bordasarkan uraian dari bab-bab sebelumnya. maka berikut ini

akan dikemukakan beberapa kesimpulan sebagai hasil pengamatan

penulis adalah sebagai berlkut :

1. Kapas merupakan komediti perkebunan Yyang harus digalakkan
karena merupakan bahan baku techadap induatri-industri textil
dan industri farmasi dan juga dapat meningkatkan pendapatan
masyarakat khususnya masyarakat petani serta menyerap Cenaga
kerja yang cukup besar.

2. PT. ¥apas Garuda Putih dalam melaksanakan penjualan selama 5
tahun terakhir terlihat bahwa tahon kedua mengalami penucunan
dan tiga tahun terakhir mengalami peningkatan yang akan
wemperlihatkan prosentase kenaikan penjualan yang berfluktuasi

sehingga memerlukan pemikiran vyang serius bagi
perusahaan .

pimpinan

Untuk meningkatkan volume penjualan kapas dan merebut sebagian
besar pasar yang dimiliki oleh market laaﬂef, maka PT. Kapas
Garuda Putih Ujung Pandang perlu menerapkan strategl pemasaran
yang diaplikasikan pada marketing mix, yaitu menerapkan strategi

pemasaran pada aspek produk, distribusi, promosi dan khususnya
pada strategi harga.

4. Melihat pada besarnya penetapan harga jual perusahaan selama 5

Eahun terakhir nampak secara rata-rata memunjukkan kenaikan,
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namun sementara itu prosentase kenaikan penjualan berfluktuasi.,
hal ini menandakan bahwa kebijaksanaan harga jual perusahaan
dirasakan belum tepal.

Dalam memantapkan kedudukan perusahaan untuk menghadapi
persaingan pada masa yang akan datang, maka PT. Kapas Garuda
putih perlu untuk meninjau kembali penstapan harga jualnya yang
dirasakan cukup tinggi dengan maksud agar perusahaan memperoleh

langganan yang lebih banyak dan meraih pasar yang lebih luas.

Dengan penetapan harga jual yang baru nampak perusahaan akan

. meningkatkan volume penjuzlannya pada masa yang akan datang,

7.

dimana besarnya harga jual baru yang penulis usulkan adalah
Ro. 680 per kg atau terdapat penurunan sekitar 3,00 % dari harga
lama. Dan diharapkan terjadi penjualan sebesar 9210,46 41 akhir
tahun 1924 dan 11.567,60 ton padd tahun 1935 yang akan datang,
ini membuktikan bahwa wolume penjualan dari tahun sebelumnya
mengalami peningkatan.

Prospek pemasaran perusahean PT. Kapas Garuda Putih pada masa
yang akan datang cukup cerah, hal mana dapat dilihat dengan
semakin meningkatnya estimasi penjualan perusahaan, hal ini
disebakan komoditi kapas sangat dibutuhkan oleh industri -
industrl textil serta industri farmasi Yang semakin berkembang
di Indonesia. Disamping itu perusahaan PT. Kapas Garuda Putih
turut mengekspor bijl kapas ke luar negeri yang sebagian besar
tujuannya ke Negara Jepang.



101

§.2. Saran - saran

garuda Putih penulis mengajukan beberapa saran sebagai berikut :

1-

3.

Sebagai bahan pertimbangan bagi pihak perusahaan PT. Kapas

qendaknya pihak perusahaan tetap akbif di dalam mencari
pemasaran-pemasaran serat kapas dan biji kapas yang potensial
gquna memperolsh pelanggan yang 1ebih banyak dan memperluas
daerah pemasarannya.

Dalam menghadapl tingkat persaingan dimasa yang akan datang
hendaknya pimpinan perusahaan spnantiasa memperhatikan aktivitas
saingan dan tetap menjaga hubungan _bai.li: derigan para pelanggan
atau konsumen yang telah ada.

Pentingnya untuk meningkatkan prestasi para karyawan dimasa
mendatang, meka pimpinan perusahaan harus mengadakan training
(pelatihan) baik dalam negeri maupun belajar ke luar negeri.
Pihak perusahaan dituntut lebih memperhatikan upah atau gaji
serta perberian tunjangan-tunjangan kepada karyawan.

Untuk lebin menjamin kontinuitas kegiatan perusahaan maka

pimpinan  perusahaan harus memonitoring | variabel-variabel

lingkungan seperti para saingan, kebijaksanaan harga di pasaran
zerta kebijaksanaan perusahaan itu sendiri.
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