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MOTTO

“llmu itu teman sewaktu sendirian dan sahabat sewaktu
kesepian, petunjuk kepada agama, penyabar dalam suka
dan duka. limu juga sebagai mentari ditengah-tengah teman,
menjadi keluarga ditengah-tengah orang asing (perantauan)
dan menjadi pelita jalan ke surga”

| (Sabda Rasullullah SAW)

“Menengoklah kepada orang yang lebih rendah darimu dan
Janganlah menengok kepada orang yang lebih tinggi. Itu
adalah tembok yang kokoh supaya kamu tidak menghina

pemberian Allah SWT kepada dirimu”
(Sabda Rasullullah SAW)

“Diantara tanda kebaikan Islam seseorang adalah
meninggalkan sesuatu yang tidak penting baginya”
(Sabda Rasullullah SAW)
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ABSTRAKSI

Tujuan penelitian ini adalah mengetahui tingkat pertumbuhan
produk perusahaan dan tingkat pertumbuhan pasar pada tahun
2001; mengetahui pangsa pasar relatif dan pangsa pasar masing-
masing jenis produk pada tahun 2001; mengelompokkan dan
memetakan tiap jenis produk dalam matriks Boston Consulting Group;
merumuskan strategi pemasaran yang sesuai/cocok bagi perusahaan
berdasarkan hasil analisis Boston Consulting Group (BCG); membuat
rencana-rencana kegiatan guna membantu penerapan strategi
pemasaran. Dimana Analisis Boston Consulting Group (BCG) adalah
sebuah model analisis untuk memetakan produk perusahaan
berdasarkan tingkat pertumbuhan pasar dan pangsa pasar relatif
terhadap unit-unit bisnis yang berbeda dalam perusahaan. Penelitian
ini dilakukan pada bulan Maret tahun 2001 dengan obyek penelitian
PT Panahmas Dwitama Distrindo Jember.

Rancangan penelitian yang digunakan adalah penelitian
deskriptif. Prosedur pengambilan data menggunakan metode
interview dan dokumentasi. Sedangkan untuk metode analisis data
digunakan trend garis lengkung atau trend non-linear dengan metode
trend kuadratik dan pemetaan matriks Boston Consulting Group
(BCG).

Hasil analisis Boston Consulting Group (BCG) yang diterapkan
pada empat produk susu Bendera; yaitu susu kental manis (SKM)
dan susu bubuk lanjutan (powder infant 123) berada pada posisi
“Question Mark”, susu bubuk biasa (powder mainstream) berada pada
posisi “Cash Cow” dan susu cair (liquid milk) berada pada posisi
“Star”. Berdasarkan pada hasil analisis Boston Consulting Group
(BCG) maka perusahaan seyogyanya menerapkan strategi kombinasi
(combination strategy) dari Glueck.

Perlu diingat bahwa analisis BCG ini amat sederhana, mudah
diterapkan baik dilihat dari data maupun konsep. Kelebihan
kesederhanaan yang dimiliki sekaligus juga menunjukkan kelemahan
dari matriks BCG. Bagaimana mungkin kompleksitas lingkungan
bisnis hanya diukur oleh satu variabel saja yaitu pertumbuhan
pasar. Demikian pula variabel internal perusahaan. Kekuatan dan
kelamahan perusahaan juga diukur dengan satu indikator saja yaitu
pangsa pasar relatif. Pengukuran ini dinilai distortif, terlalu
menyederhanakan persoalan.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia usaha dewasa ini sudah sangat pesat
yang meliputi segala bidang. Semakin membaiknya laju
pertumbuhan ekonomi menuntut para investor untuk menanam
modalnya di negara kita. Salah satunya persaingan terdapat pada
industri susu. Terlihat dari banyaknya jenis produk susu yang
diluncutkan oleh pabrik susu. Mereka mencoba menghapus berbagai
anggapan bahwa susu adalah produk makanan yang berharga relatif
mahal. Berbagai kiat juga dilakukan untuk memperbesar pangsa
pasar mereka, mulai dari kegiatan promosi hingga pengembangan
-produk baru. Dan upaya untuk mencapai hal tersebut adalah tidak
mudah, maka perlu bagi setiap perusahaan membuat perencanaan
yang matang, yang memperhatikan semua penunjangnya yaitu faktor
internal maupun faktor eksternal perusahaan tersebut.

Perumusan strategi bisnis mensyaratkan adanya analisis yang
mendalam terhadap munculnya peluang (opportunities) dan ancaman
bisnis (threats). Disamping itu, formulasi strategi bisnis juga
menuntut adanya pemahaman yang cermat terhadap analisis faktor
eksternal (lingkungan Dbisnis) dan evaluasi faktor internal
perusahaan. Perusahaan diharapkan dapat dengan teliti melakukan
identifikasi dan evaluasi keseluruhan variabel internalnya untuk
mengetahui kekuatan (strengths) dan kelemahannya (weaknesses).

Variabel eksternal diperlukan untuk mengetahui peluang dan
ancaman bisnis, sedangkan variabel internal diperlukan untuk

mengetahui keunggulan dan kelemahan perusahaan. Apabila dua
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variabel tersebut digabungkan, diharapkan dapat diketahui posisi
pasar perusahaan secara relatif dibandingkan dengan pesaing. Atas
dasar posisi bisnis yang tergambarkan, perumusan berbagai strategi
bisnis dari berbagai alternatif yang tersedia dapat dilakukan.

Banyak macam alat analisis yang dapat digunakan untuk
menggambarkan posisi pasar perusahaan. Salah satunya adalah
analisis posisi produk dengan menggunakan model matriks Boston
Consulting Group (BCG), karena lazim dan mudah diterapkan.
Matriks ini diperkenalkan pertama kali pada akhir dasawarsa 1960-
an oleh' Boston Consulting Group (BCG), salah satu perusahaan
konsultan bisnis terkemuka di Amerika Serikat. Pemetaan dalam
matriks BCG dilakukan dengan cara membandingkan tingkat
pertumbuhan pasar dengan pangsa pasar relatif masing-masing jenis
produk. Matriks tersebut juga dapat digunakan sebagai salah satu
dasar analisis pemilihan strategi bisnis. Dengan mengetahui posisi
bisnis yang tergambarkan dalam matriks tersebut, diharapkan
manajemen memiliki landasan berpijak yang cukup kuat dalam
pengambilan keputusan penentuan strategi pemasaran.

PT Panahmas Dwitama Distrindo adalah distributor produk
Susu Bendera yang menangani wilayah Jember dan sekitarnya. PT
Panahmas Dwitama Distrindo diberi kewenangan memberikan
usulan-usulan guna penentuan strategi pemasaran bersaing yang
efektif dan efisien pada daerah pemasaran Jember dan sekitarnya.
Karena hanya sebatas usulan maka yang berhak mengambil
keputusan adalah PT Tesori Mulia lokal Jawa Timur selaku
perusahaan distributor Susu Bendera di daerah Jawa Timur dan PT
Tesori Mulia pusat yang berada di Jakarta selaku produsen dan

pemasaran seluruh Indonesia.
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1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, dapat dirumuskan

permasalahan yang dihadapi PT Panahmas Dwitama Distrindo,
adalah sebagai berikut:

1.

bagaimana tingkat pertumbuhan produk dan tingkat
pertumbuhan pasar masing-masing jenis produk perusahaan
pada tahun 2001? ;

bagaimana pangsa pasar relatif dan pangsa pasar masing-masing
jenis produk pada tahun 2001? ; dan

bagaimana pengelompokan dan pemetaan masing-masing jenis
Iproduk dalam matrik Boston Consulting Group guna menentukan

strategi bersaing yang efektif dan efisien?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Mengetahui tingkat pertumbuhan produk dan tingkat
pertumbuhan pasar tiap jenis produk pada tahun 2001.
Mengetahui pangsa pasar relatif dan pangsa pasar masing-masing
jenis produk pada tahun 2001.

Mengelompokkan dan memetakan tiap jenis produk dalam matrik
Boston Consulting Group guna menentukan strategi bersaing yang

efektif dan efisien.

1.4 Manfaat Penelitian

Sebagai suatu sumbangan pemikiran dan bahan pertimbangan

bagi perusahaan dalam mengambil keputusan yang tepat dimasa

yang akan datang khususnya dalam memberikan tinjauan tiap jenis

produk perusahaan dalam posisi persaingannya.
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II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Sebelumnya

Penelitian terdahulu dilakukan pada objek penelitian
perusahaan konveksi Natalia di Jember dalam bentuk skripsi yang
berjudul: Analisis Boston Consulting Group (BCG) Sebagai Dasar
Perumusan Strategi Pemasaran Pada Perusahaan Konveksi Natalia Di
Jember, yang diteliti oleh Habib Kusdaryanto Nugroho tahun 2000.
Adapun tujuan dari penelitian:
1. mengetahui tingkat pertumbuhan tiap jenis produk perusahaan

dan tingkat pertumbuhan permintaan industri ;

2. mengetahui pangsa pasar masing-masing jenis produk.
Kegunaan dari hasil penelitian dan analisis data yang akan diperoleh
adalah sebagai bahan masukan perusahaan dalam mengembangkan
strategi pada tingkat perusahaan dan membantu memberikan
peninjauan tiap jenis produk perusahaan dalam posisi
persaingannya.

Penelitian terdahulu dan sekarang terdapat beberapa
persamaan dan perbedaan.
Persamaan dari penelitian yang terdahulu adalah:
1. alat analisis yang digunakan adalah matriks BCG;
2. tujuan penelitian yang sama.
Perbedaan dengan penelitian yang sekarang adalah:
1. obyek penelitian sekarang adalah perusahaan distribusi;
2. jumlah produk yang dianalisis.

Analisis BCG digunakan untuk mengelompokkan dan

memetakan tiap jenis produk dalam matriks BCG sebagai dasar
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untuk mengembangkan strategi pada tingkat perusahaan. Adapun
langkah-langkah yang harus dilakukan sebagai berikut:

|

Trend Non Linear Kuadratik

Digunakan untuk mengetahui pertumbuhan tiap jenis produk
perusahaan dan tingkat pertumbuhan permintaan industri
karena dalam jangka panjang, trend yang linier umumnya
cenderung agak mendatar sehingga sebagai keseluruhan akan
memperlihatkan bentuk non-linier. Persamaan Y’ = a + bx + cx2
dikatakan sebagai bentuk polinomial yaitu kasus khusus dari
modf:l non-linier yang lebih umum.

Analisis Market Share

Market  share  masing-masing produk dicari dengan
membandingkan permintaan perusahaan dengan permintaan
industrinya. Pada analisis BCG ini, market share ditunjukkan
dengan luas lingkaran. Luas lingkaran menunjukkan besarnya
penjualan produk yang dikeluarkan perusahaan terhadap
penjualan industrinya.

Pemetaan Boston Consulting Group (BCG)

Digunakan dengan cara membandingkan tingkat pertumbuhan
pasar dan pangsa pasar relatif dengan market share masing-
masing produk.

Kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian terdahulu

hahwa untuk produk underwear berada pada posisi “Question Mark”,

yntuk produk pakaian anak-anak dan produk bed cover berada pada

Posisi “Dog”.
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2.2 Landasan Teori
2.2.1 Pemasaran Dan Manajemen Pemasaran

Pemasaran merﬁpakan salah satu kegiatan yang dianggap
penting oleh perusahaan dari tahun ke tahun mengalami
perkembangan, tidak hanya terbatas pada aktivitas menjual barang
atau jasa saja, atau memindahkan barang dari suatu tempat ke
tempat lain, akan tetapi lebih luas daripada itu. Pemasaran lebih
merupakan suatu jembatan antara produsen dan konsumen.
Aktivitas pemasaran telah diawali sebelum barang dan jasa
didistribusikan sampai ke konsumen terakhir. Pemasaran ini
merupakan konsep menyeluruh yang merupakan salah satu dari
kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya
untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang
dan mendapatkan laba.

Banyak ahli telah mengemukakan definisi tentang pemasaran,
yang kelihatannya agak berbeda namun sebenarnya sama. Perbedaan
ini disebabkan karena masing-masing ahli meninjaunya dari segi
yang berbeda-beda, ada yang lebih menitik beratkan pada pada segi
fungsi, segi barangnya, segi kelembagaannya, segi manajemennya
dan adapula yang menitik beratkan dari semua tersebut sebagai
sebuah sistem.

William J. Stanton (dalam Swasta, 1990:5) menyatakan bahwa:

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan Dbisnis yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.
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Definisi ini mempunyai beberapa pengertian penting, yaitu:

a. Merupakan definisi sistem yang manajerial.

b. Seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi kepada
pasar atau konsumen. Keinginan konsumen harus diketahui dan
dipuaskan secara efektif.

c. Pemasaran adalah suatu proses yang dinamis — sebuah proses
integral yang menyeluruh — bukan gabungan aneka fungsi dan
pranata yang terurai. Pemasaran bukan kegiatan tunggal atau
kegiatan gabungan. Pemasaran adalah hasil interaksi dari
berbagai kegiatan.

d. Program pemasaran dimulai dengan sebutir gagasan produk dan
tidak berhenti sampai keinginan konsumen benar-benar
terpuaskan, mungkin beberapa waktu setelah penjualan
dilakukan.

e. Untuk berhasil, pemasaran harus memaksimalkan penjualan
yang menghasilkan laba dalam jangka panjang. Jadi pelanggan
harus benar-benar merasa kebutuhannya diperhatikan agar
perusahaan memperoleh kesinambungan usaha yang biasanya
sangat vital bagi keberhasilannya.

Pendapat lain Kotler, (1992:10) mengungkapkan bahwa:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan
mereka dengan menciptakan produk, pasar, harga dan
promosinya sampai produk ini ke tangan konsumen dan
selanjutnya adalah perusahaan harus memberikan kepuasan
kepada konsumen agar usahanya terus berjalan.

Ada beberapa hal yang perlu dicatat sehubungan dengan

definisi pemasaran dari Kotler tersebut:
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a. Pemasaran didefinisikan sebagai suatu proses manajerial yang
memanifestasikan sendiri dalam program yang dirumuskan
dengan seksama dan tidak sekedar tindakan yang serampangan
yang dirancang untuk memperoleh tanggapan yang diinginkan.

b. Pemasaran menggunakan dan meramu seperangkat sarana yang
disebut ramuan pemasaran (marketing mix) yakni rancangan
penawaran/promosi, penetapan harga, komunikasi dan
distribusi.

Kegiatan pemasaran perlu mendapat perhatian yang serius dari
manajemen pemasaran karena kegiatan pemasaran akan berhasil
bila dilakukan dengan manajemen yang baik.

Lebih jelasnya, Philips Kotler (dalam Swasta, 1990:7)
menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang
ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju
dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.

Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta
menentukan harga, mengadakan komunikasi dan distribusi yang
efektif untuk memberitahu, mendorong dan melayani pasar. Dalam
fungsi manajemen tersebut termasuk penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan atau penerapan serta pengawasannya.

Dari beberapa pengertian yang telah dikemukakan diatas,
masing-masing mempunyai pengertian yang sama, yaitu pemasaran
adalah suatu interaksi yang berusaha untuk menciptakan hubungan
pertukaran. Tetapi pemasaran bukanlah merupakan suatu cara yang

sederhana sekedar untuk menghasilkan penjualan saja. Pemasaran
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telah dilakukan jauh sebelum pertukaran dilakukan dan tidak
berakhir setelah penjualan.

2.2.2 Strategi Pemasaran Dan Persaingan

Pada dasarnya perusahaan merumuskan/ menyusun strategi
karena ingin lebih unggul dari para pesaingnya, bentuk dari strategi
dapat bervariasi dari satu industri ke industri yang lain, dari satu
perusahaan ke perusahaan, dari satu situasi ke situasi yang berbeda.
Sehingga setiap perusahaan mempunyai strategi sendiri yang
berbeda dengan para pesaing yang didalamnya berupa perencanaan
yang menyeluruh menyangkut masalah sumber daya perusahaan
dengan memperhatikan lingkungan yang dihadapi baik lingkungan
internal maupun eksternal, demi tercapainya tujuan yang telah
ditetapkan sebelumnya. Apabila suatu perusahaan memiliki lebih
banyak sesuatu yang dicari konsumen dibanding yang dimiliki
pesaing, maka peluang untuk memenangkan persaingan akan lebih
besar.

Pengertian strategi diungkapkan oleh Glueck (1995:12)
menyatakan bahwa:

Strategi adalah rencana yang disatukan, menyeluruh dan
terpadu mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dan
tantangan lingkungan yang dirancang untuk memastikan
bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai melalui
pelaksanaan yang tepat oleh perusahaan.

Pengertian strategi yang lain, diantaranya dikemukakan oleh
Porter (dalam Rangkuti, 1999:4) yang menyatakan bahwa “Strategi
adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan

bersaing”
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Learnd, Christensen, Andrews dan Guts (dalam Rangkuti,
1999:3) menyatakan strategi merupakan alat untuk mencapai
keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi
adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak
ada.

Pemahaman dalam jalur strategi yang saling kait mengkait
telah dikemukakan oleh McKinsey (dalam Suwarsono, 1998:97)
dengan uraiannya yang berjudul “The Seventh ‘S’ Models Mc. Kinsey?,
yaitu antara lain:

a. Strategy ; Bagaimana organisasi merencanakan melawan

' para pesaing.

b. Skills ; Sesuatu yang dikerjakan organisasi dengan baik

c. Shared Value ; Keyakinan yang membimbing karyawan dalam
organisasi mengenai keberadaannya.

d. Staff ;  Manusia dalam organisasi.

e. System ; Sistem teknis pengerjaan akuntansi, laporan,
personil, dan melakukan pekerjaan.

f. Style ; Cara/gaya dalam melakukan sesuatu.

g. Structure ; Garis dan kotak pada bagan organisasi termasuk
komite, tim proyek dan tim khusus.

Berkaitan dengan pemasaran, didalam mencapai tujuan
perusahaannya, manajemen perlu untuk menetapkan strategi
pemasaran yang efektif dan efisien dalam kondisi persaingan yang
semakin ketat.

Pengertian strategi pemasaran diungkapkan oleh Kotler
(1992:287) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan

cara-cara mendasar yang meliputi serangkaian keputusan yang
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digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran dan dilakukan pada
pasar sasaran yang telah ditetapkan.

Jadi perusahaan dalam menetapkan strategi pemasarannya,
terlebih dahulu harus menetapkan sasaran tersebut pada kondisi
pasar apa, bagaimana pertumbuhannya, serta segmentasi yang
dituju. Bila ada kesesuaian antara strategi pemasaran yang
digunakan dengan sasaran perusahaan, sangat dimungkinkan

tujuan perusahaan akan tercapai.

2.2.3 Dasar Teori Siklus Hidup Industri

Perusahaan dalam berbagai industri memikirkan usaha untuk
mengelola dan berhadapan dengan persaingan yang kuat dalam
mengejar daya saing strategis serta laba diatas rata-rata. Karena
struktur industri berbeda berdasarkan siklus hidup masing-masing
industri, dinamika bersaing dan strategi bersaing yang penting untuk
keberhasilan juga berbeda.

Ada tiga tahapan umum siklus hidup industri yang relevan
dengan dinamika persaingan (Hitt, 1997:167), yaitu :
a. industri yang baru muncul,
b. indutri yang sedang berkembang, dan

c. industri yang matang.
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Industri yang
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>
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Gambar 1 : Siklus Hidup Industri

Keterangan:

1)

2)

3)

Industri yang baru muncul adalah industri yang membangun
tempat duduk atau bentuk dominasi dalam suatu industri.
Perusahaan membangun kualitas produk, teknologi dan
hubungan yang menguntungkan dengan pemasok untuk
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan
dalam mengejar daya saing strategis.

Industri yang sedang berkembang adalah industri yang sudah
mapan, tetapi kurang bersaing. Namun pada kenyataannya, pada
saat industri mulai matang, berbagai strategi yang diterapkan
cenderung untuk menurun.

Industri yang matang adalah industri yang memiliki sedikit
pesaing yang tetap dapat bertahan dan perusahaan ini cenderung
menjadi besar. Inovasi produk tak lagi ditekankan dan
perusahaan ini cenderung menjadi besar. Inovasi produk tak lagi

ditekankan, namun penekanan justru pada inovasi proses yang
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menolong dalam mempertahankan efisiensi biaya dan kualitas
barang.

Pendapat lain ada yang mengatakan bahwa siklus kehidupan
industri dibagi kedalam empat tahap yaitu: perkenalan,
pertumbuhan, kedewasaan dan kemunduran.

Siklus kehidupan industri diterjemahkan ke dalam siklus
kehidupan produk (Swasta, 1990:222) “Terbagi ke dalam empat
tahap yaitu: tahap perkenalan, pertumbuhan, kedewasaan, dan
kemunduran”. Namun pada dasarnya, inti pendapat dari kedua
tokoh tqrsebut sama, justru pendapat kedua melengkapi pendapat
pertama.

2.2.4 Dasar Teori Matriks Boston Consulting Group (BCG)

Dengan berpegang pada teori siklus hidup industri tersebut,
maka manajer perusahaan dituntut untuk membuat keputusan
strategis tingkat perusahaan. Adapun pengertiannya yaitu:

Strategi tingkat perusahaan (Corporate Level Strategy) adalah
tindakan yang diambil untuk mendapatkan keunggulan
bersaing melalui pemilihan dan pengelolaan sejumlah bisnis
atau usaha yang bersaing dalam beberapa industri atau pasar
produk. (Hitt, 1997:181)

Pendekatan utama untuk strategi tingkat perusahaan adalah
diversifikasi. Perusahaan yang melaksanakaan strategi tingkat
perusahaan, berarti perusahaan yang terdiversifikasi. Maksudnya,
perusahaan menjalankan bisnis yang berbeda-beda dalam bidang
usahanya.

Hal ini sesuai dengan pendapat (Goold dan Luch, why
diversify? 8) “Strategi diversifikasi mengharuskan eksekutif

perusahaan membuat suatu strategi multibisnis”.
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Matriks Boston Consulting Group lahir pada akhir dasawarsa
1960-an, diperkenalkan pertama kali oleh Boston Consulting Group
(BCG), salah satu perusahaan konsultan bisnis terkemuka di
Amerika Serikat ketika itu.

Esensi matriks ini terletak pada usahanya mengetahui posisi
pasar perusahaan berdasarkan keragaman usaha yang dimiliki.
Dengan kata lain, matriks Boston Consulting Group tidak melihat
perusahaan sebagai satu kesatuan yang utuh, tetapi berusaha
terlebih dahulu melakukan disagegrasi (dekomposisi) menjadi
berbagai unit usaha strategik. Dengan demikian, posisi pasar yang
tergambar disusun sesuai dengan karakteristik pasar yang melekat
pada masing-masing unit usaha strategik.

Kadangkala, penggambaran (pemetaan) dalam matriks juga
disusun berdasarkan kelompok produk (product line) yang dihasilkan
atau bahkan berdasarkan setiap jenis produk yang dijual. Dasar yang
disebut terakhir biasanya diterapkan jika perusahaan tidak memiliki
banyak ragam produk dan data masing-masing produk tersedia. Oleh
karena itu, tidak heran jika matriks BCG lebih banyak diterapkan
oleh perusahaan yang menerapkan strategi diversifikasi usaha,
sekalipun tidak tertutup kemungkinan digunakan oleh perusahaan
yang hanya memiliki jenis usaha tunggal. Jika perusahaan hanya
memiliki satu unit usaha strategik atau satu jenis produk, proses
dekomposisi tidak perlu dilakukan.

Matriks Boston Consulting Group ini memiliki beberapa unsur
yaitu:

a. Tingkat Pertumbuhan Pasar
Tingkat pertumbuhan pasar berada di sumbu tegak (vertikal),

digunakan sebagai satu-satunya indikator daya tarik industri,
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yang mencerminkan tinggi rendahnya peluang bisnis yang
tersedia. Untuk keperluan tersebut, tingkat pertumbuhan pasar
diukur dengan menggunakan data historis dengan melihat
tingkat penjualan industri masa lalu. Agar dapat mengeliminir
pengaruh inflasi dan kenaikan harga-harga barang, diseyogyakan
menggunakan ukuran unit barang yang terjual, bukan jumlah
rupiah yang diterima.

Setelah besarnya tingkat pertumbuhan pasar diketahui,
langkah berikutnya yaitu penentuan titik pembagi sumbu vertikal
matriks BCG. Ada cukup banyak dasar yang digunakan untuk
menentukan titik pembagi (cut off point) sumbu vertikal matriks
BCG. Yang paling umum dipakai adalah angka 10%. Angka inilah
yang dipakai ketika matriks BCG diperkenalkan pertama kali oleh
Boston Consulting Group. Rentangnya mulai dari 0% sampai
20%, walaupun rentang yang lebih lebar dapat pula ditunjukkan.
Oleh karena itu, amat wajar jika angka inilah yang kemudian
paling lazim digunakan, sekalipun sesungguhnya pilihan pada
angka tersebut pada mulanya lebih bersifat sembarang (arbitrary).
Lebih dari itu, titik pembagi berguna untuk menentukan apakah
hasil perhitungan tingkat pertumbuhan pasar yang didapat dari
data historis dan formula yang disediakan termasuk kedalam
kategori tingkat pertumbuhan yang tinggi atau justru sebaliknya.
Jadi, titik pembagi ini berguna sebagai standard penentuan tinggi
rendahnya tingkat pertumbuhan pasar.

Pangsa Pasar Relatif (Relative Market Share)

Kekuatan atau kelemahan perusahaan dalam matriks BCG

diukur dengan tinggi rendahnya pangsa pasar relatif yang dimiliki

perusahaan. Pangsa pasar relatif (Relative Market Share) adalah
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perbandingan antara besarnya volume penjualan yang dikuasai
perusahaan tertentu dengan volume penjualan yang dikuasai
pesaing pokoknya. Dengan demikian, besarnya pangsa pasar
relatif berwujud angka mutlak, bukan prosentase. Nilainya dapat
lebih besar dibanding satu atau lebih kecil dibanding satu. Jika
besarnya pangsa pasar relatif lebih besar dibanding satu yang
berarti volume penjualan perusahaan lebih besar dibanding
volume penjualan pesaing pokok maka perusahaan tersebut
dinilai memiliki keunggulan, tidak peduli berapa besarnya pangsa
pasar yang dimiliki. Demikian pula sebaliknya.

Bagaimana dengan titik pembaginya? Ketika matriks BCG
diperkenalkan pertama kali digunakan angka 1 (satu). Sampai
kini, rupanya titik pembagi inilah yang paling banyak dipakai
karena amat mudah memberikan tafsir tanpa perlu
memperhatikan indikator lain, misalnya dikaitkan dengan jenis
industri, daur kehidupan barang, posisi persaingan dan lain-lain.
Pangsa Pasar (Market Share)

Untuk mengetahui market share diperlukan suatu
perbandingan antara penjualan perusahaan dengan penjualan
industrinya. Pada analisis BCG ini, market share ditunjukkan
dengan luas lingkaran yang mencerminkan besarnya penjualan
produk yang dikeluarkan perusahaan terhadap penjualan
industrinya.

Hal ini sesuai dengan pendapat Kotler, (1995:81) menyatakan:

Kedelapan lingkaran mewakili ukuran dan posisi saat ini dari
delapan bisnis dalam sebuah perusahaan. Pangsa penjualan
setiap bisnis sebanding dengan luas lingkaran. Jadi bisnis
paling besar adalah nomor 5 dan 6. Lokasi masing-masing
bisnis menunjukkan tingkat pertumbuhan pasar dan pangsa
pasar relatif.
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Gambar 2 : Matriks Boston Consulting Group

Keterangan (Suwarsono, 1998:112-114):

1) Question Mark’s: yaitu bisnis perusahaan yang bergerak dalam
pasar dengan pertumbuhan tinggi, namun pangsa pasarnya
relatif rendah karena wunit wusaha ini belum mampu
mengeksploitasi peluang bisnis tersebut. Akibatnya, unit usaha
ini memiliki defisit aliran kas yang besar. Akan tetapi hendaknya
tidak dilupakan bahwa unit tersebut juga memiliki peluang
tumbuh dan berkembang sebagai unit usaha yang berhasil.
Kebanyakan bisnis mulai sebagai tanda tanya, karena
perusahaan ingin memasuki pasar dengan pertumbuhan tinggi
dimana sudah ada pimpinan pasar. Oleh karena itu, unit usaha
tersebut diberi simbol tanda tanya karena unit tersebut memiliki
potensi berkembang sepanjang tersedia aliran kas keluar yang

cukup. Masih diliputi ketidakpastian dan penuh tanda tanya.
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2) Star: Kalau bisnis tanda tanya berhasil, bisnis menjadi bintang.

3)

Bintang adalah pimpinan pasar dalam pasar yang tumbuh cepat.
Akibatnya, unit usaha ini mampu menghasilkan sejumlah kas
masuk yang besar, akan tetapi disaat yang sama unit usaha ini
juga memerlukan kas keluar yang yang cukup besar. Oleh karena
itu, sel ini kadangkala menghasilkan surplus aliran kas atau
defisit aliran kas. Akan tetapi keduanya hampir tidak pernah
berjumlah besar. Besarnya kas keluar digunakan untuk
memperbesar investasi secara terus-menerus agar pangsa pasar
yang dikuasai tetap relatif lebih besar dibanding yang dimiliki
oleh pesaing. Investasi tersebut juga digunakan untuk sebagai
salah satu strategi penghalang masuknya pesaing baru ke dalam
pasar. Jadi, unit usaha yang berada pada sel ini dapat dikatakan
sebagai unit usaha yang menjanjikan dan dapat menjadi salah
satu sumber aliran kas masuk yang besar dikemudian hari. Jika
dikaitkan dengan daur kehidupan barang, produk yang berada
pada tahap pertengahan atau akhir pertumbuhan, biasanya
berada pada sel bertanda bintang ini.

Cash Cow: Unit usaha yang terletak didalam sel ini ditafsirkan
sebagai unit usaha yang berhasil. Unit usaha tersebut telah
mampu menguasai pangsa pasar relatif yang besar dan disaat
yang sama hanya beroperasi pada pasar yang telah tidak tumbuh
atau malahan telah menurun. Oleh karena itu, unit usaha ini
mampu menghasilkan aliran kas masuk yang besar, khususnya
jika pasarnya besar. Akan tetapi, disisi lain unit usaha ini sudah
tidak lagi memerlukan investasi yang besar untuk pengembangan
dirinya karena tidak ada lagi peluang bisnis yang menjanjikan

yang ditandai dengan tidak tumbuhnya pasar. Akibatnya, unit ini
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mampu menghasilkan kas masuk bersih yang besar. Ada surplus
kas, sehingga sel ini acapkali diberi simbol mata uang, dalam hal
ini rupiah. Seringkali terjadi, surplus kas tersebut digunakan
untuk membantu pembiayaan investasi (internal bridging finance)
unit usaha lain yang masih memerlukan kas keluar yang besar.
Oleh karena itu, sel ini sering juga disebut sebagai sapi perah
(cash cows). Hasil jerih payah yang dihasilkan diperah habis
untuk keperluan unit usaha lain yang sedang membutuhkan.
Kebijaksanaan bisnis yang terkesan konservatif ini lebih sering
ditujukan untuk menjaga keseimbangan aliran kas antar unit
usaha. Jika dikaitkan dengan daur kehidupan barang, produk
yang berada pada tahap akhir pertumbuhan atau tahap awal
kedewasaan biasanya berada dalam sel sapi perah ini. '

Dog: Unit usaha yang terletak di dalam sel ini ditafsirkan sebagai
unit usaha yang tidak lagi menjanjikan yang serba besar. Bahkan
cenderung menghasilkan aliran kas negatif. Ada defisit aliran kas.
Hal ini terjadi karena unit usaha tersebut beroperasi pada pasar
yang hanya memberikan peluang bisnis yang kecil dan itupun
hanya menguasai sedikit pangsa pasar. Kalaulah ada surplus
kas, biasanya hanya berjumlah amat kecil. Sepanjang tidak
memerlukan dana investasi yang besar, biasanya unit usaha ini
masih cenderung dipertahankan dan apabila memerlukan dana
investasi yang besar manajemen lebih cenderung memilih strategi
keluar dari pasar. Jika dikaitkan dengan daur kehidupan barang,
produk yang ada pada usia akhir kedewasaan atau usia tua dan
gagal melakukan inovasi biasanya terletak pada sel bertanda

anjing (dogs)ini. Tanda yang mengisyaratkan penghapusan.
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Setelah menggambarkan masing-masing bisnis dalam matrik
pertumbuhan pasar, tugas perusahaan selanjutnya adalah
menentukan kelanjutan dari bisnis usaha tersebut yaitu (Suwarsono,
1998:122):

a. Kembangkan
Bermaksud mengembangkan pangsa pasar yang telah dimiliki,
karena pangsa pasar yang dimiliki masih lebih rendah dibanding
pangsa pasar pesaing pokoknya. Sasarannya memperbesar aliran
kas masuk setelah ada penambahan penguasaan pangsa pasar.
P111han strategi ini dimungkinkan karena pasar masih tumbuh.
Strategi ini cocok untuk tanda tanya yang pangsa pasarnya harus
meningkat untuk menjadi bintang.

b. Pertahankan
Bermaksud mempertahankan pangsa pasar yang telah dimiliki,
karena pangsa pasarnya sudah lebih besar dibanding pangsa
pasar pesaing pokoknya. Aliran kas masuk yang dihasilkan
diharapkan mampu mengimbangi besarnya aliran kas keluar
yang diperlukan untuk investasi. Kebijaksanaan yang biasanya
dipilih untuk mempertahankan pangsa pasar antara lain dengan
memberikan potongan harga, peningkatan kwalitas barang,
peningkatan efisiensi dan perluasan wilayah pemasaran. Jika
strategi mempertahankan pangsa pasar berhasil diterapkan,
diharapkan posisi bintang (star) akan bergeser kearah sel sapi
perah (cash cow).

c. Panen
Bermaksud membiarkan unit usaha tetap beroperasi meskipun
pasar tidak tumbuh karena unit usaha masih mampu

menghasilkan aliran kas masuk sekalipun kecil. Karena tidak ada
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harapan berkembang maka tidak perlu investasi. Strategi ini
cocok untuk sapi perah (cash cow).
d. Jual ‘

Bermaksud keluar dari pasar karena pasar tidak tumbuh dan
cenderung menurun sehingga tidak ada harapan untuk
berkembang. Sarannya untuk melikuidasikan unit usaha karena
sumber daya lebih baik digunakan di tempat lain. Strategi ini
cocok untuk pupuk bawang dan tanda tanya yang menghambat
perusahaan.

Setelah posisi perusahaan dalam persaingan diketahui dan
diambil kebijakan lebih lanjut, maka strategi pemasaran dapat
disusun/dirumuskan lebih mudah dan lebih tepat, sesuai dengan
kemampuan unit bisnis dalam menghasilkan dana kas juga
kebutuhan tiap wunit bisnis dalam menyerap sumber daya
perusahaan.

Sejalan dengan langkah kebijakan penyusunan/perumusan
strategi pemasaran dari hasil pemetaan Boston Consulting Group
(BCG), Glueck berpendapat bahwa prinsipnya terdapat empat macam
strategi generik. Keempat macam strategi generik itu adalah sebagai
berikut:

a. Strategi Stabilitas (Stability Strategy)
1) Prinsipnya strategi ini menekankan pada tidak bertambahnya
produk, pasar dan fungsi-fungsi perusahaan.
2) Lebih pada meningkatkan efisiensi di segala bidang untuk
meningkatkan kinerja/keuntungan.
3) Digunakan pada suatu produk/bisnis yang berada pada tahap

kedewasaan (mature).
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b. Strategi Ekspansi (Expantion Strategy)

1) Prinsipnya lebih menitikberatkan pada penambahan /perluasan
produk, pasar ataupun fungsi dalam perusahaan.

2) Lebih pada meningkatkan aktivitas perusahaan.

3) Karena adanya perluasan akan mengakibatkan strategi ini
mengandung resiko yang tinggi.

c. Strategi Penciutan (Retrenchment Strategy)

1) Perusahaan melakukan pengurangan atas suatu produk, pasar
atau fungsi tertentu.

2) M§nekankm1 pada pengurangan ataupun menutup unit bisnis
yang mempunyai pangsa pasar rendah dan pertumbuhan yang
rendah.

3) Biasanya diterapkan pada suatu bisnis yang berada pada tahap
menurun.

4) Pemakaian strategi ini bukan selalu berarti bahwa perusahaan
gagal dalam menjalankan bisnis, tetapi terkadang ada unit-unit
tertentu yang memerlukan sumber-sumber daya tambahan
untuk mengatasi masalah yang timbul. Jika unit tersebut
mempunyai kesempatan yang besar untuk berhasil, maka akan
lebih baik untuk menutup unit lain yang kurang
menguntungkan dan mengalokasikan sumber daya ke unit
yang memerlukan.

d. Strategi Kombinasi (Combination Strategy)

1) Merupakan kombinasi dari strategi yang telah disebut diatas.

2) Terjadinya perubahan-perubahan yang cepat pada lingkungan
luar/dalam perusahaan, seperti perubahan musiman.

3) Adanya tahap-tahap kehidupan yang berbeda (lahir, tumbuh,

dewasa, dan menurun) dari sebuah produk.
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Dengan penentuan alternatif strategi pemasaran dari Glueck,
perusahaan diharapkan dapat tetap memperoleh keuntungan dari
produk yang dijual tahpa harus menunggu potensi yang kurang
menguntungkan dari produk lainnya terhadap tingkat pertumbuhan
pasar dan pangsa pasar relatifnya, sehingga dengan demikian

perusahaan dapat tetap bertahan di tengah persaingan yang ketat.
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III. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian merupakan suatu rencana kegiatan yang
dibuat oleh peneliti untuk memecahkan masalah, sehingga akan
diperoleh data yang sesuai dengan tujuan penelitian. Russeffendi
(1994:30) berpendapat rancangan penelitian adalah suatu usulan
untuk memecahkan masalah.

Pendapat lain, Arikunto (1992:41) mengatakan desain
penelitian merupakan rencana atau rancangan yang dibuat oleh
peneliti, sebagai pedoman kegiatan yang akan dilakukan.

Oleh karena itu supaya dalam pelaksanaan penelitian dapat
diperoleh tujuan yang diharapkan, maka diperlukan rancangan

penelitian yang sistematis.

3.1.1 Menentukan jenis penelitian

Jenis penelitian yang digunakan disini adalah penelitian
deskriptif. Menurut Ali (1993:10) penelitian deskriptif adalah suatu
metode dalam memilih status sekelompok manusia, suatu objek,
suatu kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu peristiwa pada
masa sekarang. Tujuan dari penelitian deskriptif adalah untuk
membuat deskripsi, gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual
dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar
fenomena yang diselidiki. Jadi penelitian deskriptif tidak hanya
memaparkan dan memberikan gambaran terhadap fenomena-
fenomena, tetapi juga menerangkan hubungan, membuat prediksi

serta mendapatkan makna dan implikasi dari suatu masalah.

24
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3.1.2 Menentukan variabel penelitian

Ada tiga variabel dalam penelitian ini yaitu tingkat
pertumbuhan pasar (permintaan industri) dan tingkat pertumbuhan
produk, besarnya pangsa pasar relatif serta pangsa pasar masing-

masing jenis kelompok produk (product line).

3.2 Prosedur Pengumpulan Data

Dalam melakukan pengumpulan data, penulis melakukan
beberapa langkah atau prosedur untuk memperoleh data dengan
cara:

3.2.1 Interview

Metode interview adalah metode pengumpulan data dengan
cara mengumpulkan data penelitian yang dilakukan dengan tanya
jawab secara langsung antara pewawancara dan terwawancara.

Arikunto (1992:126) menjelaskan interview adalah sebuah
dialog yang dilakukan oleh pewawancara untuk memperoleh
informasi dari terwawancara.

Metode interview ini berfungsi melengkapi data penelitian,
sehingga dapat memperlancar dan mengefektifkan pelaksanaan
metode pengumpulan data lainnya. Adapun yang dijadikan informan
untuk interview dalam penelitian ini adalah kepala cabang (branch
manager), penyelia penjualan (sales supervisor) dan karyawan lainnya
yang mengerti mengenai operasional perusahaan.

3.2.2 Dokumentasi
Metode dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data

yang bersumber dari bukti-bukti tertulis, dokumen-dokumen, buku-

buku serta peraturan yang ada.
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Menurut Arikunto (1993:188) metode dokumentasi yaitu
mencari data mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan,
buku, surat kabar, majalah dan sebagainya.

Dalam penelitian ini metode dokumentasi dipergunakan untuk
memperoleh data yang tidak dapat peneliti peroleh dari metode lain,

yaitu struktur organisasi perusahaan.

3.3 Definisi Operasional Variabel

Tingkat pertumbuhan pasar yaitu dimensi yang menunjukkan
indikator daya tarik industri yang mencerminkan tinggi rendahnya
peluang bisnis yang tersedia (Suwarsono, 1998:117).

Pangsa pasar relatif adalah perbandingan antara besarnya
volume penjualan yang dikuasai perusahaan tertentu dengan volume
penjualan yang dikuasai pesaing pokoknya/utamanya (Suwarsono,
1998:120).

Pangsa pasar adalah bagian pasar dari keseluruhan pasar yang

dikuasai oleh perusahaan tertentu (Suwarsono, 1998:120).

3.4 Metode Analisis Data

1. Untuk mengetahui tingkat pertumbuhan produk dan tingkat
pertumbuhan permintaan industri digunakan trend garis
lengkung atau trend non-linear dengan metode trend kuadratik,
dengan rumus: (Ahyari, 1990:194)

Y’ =a+ bX + cX2
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Dan bila jumlah observasi sejumlah n, maka persamaan normal
trend kuadratik dapat diberikan sebagai berikut:

DY =na+c)y x’ dimana :
3 x¥ =3 % 2.x=0
szY :asz +cZ:x4 ZX3 =0

Keterangan:

Y’ = nilai trend yang ditaksir

Y = penjualan

a = konstanta, yang menunjukkan besarnya Y pada saat X = 0
b = .Bilangan perubahan waktu untuk satuan waktu pangkat 1

(@)
Il

Bilangan perubahan waktu untuk satuan waktu pangkat 2
Satuan waktu

Banyaknya data

=]
Il

Untuk mengukur pertumbuhan pasar secara sederhana dapat
dihitung dengan menggunakan formula berikut: (Suwarsono,
1998:117)

Volume penjualan ___ Volume penjualan
Tingkat Industri Tahun N Industri Tahun N - 1
Pertumbuhan = x 100%
Pasar Tahun N Volume Penjualan

Industri Tahun N - 1
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3. Untuk mengukur pangsa pasar relatif dengan formula sebagai
berikut: (Suwarsono: 1998:120)

Volume Penjualan

Pangsa Perusahaan Tahun N
Pasar Relatif = X
Tahun N Volume Penjualan

Pesaing Pokok tahun N

4. Untuk mengetahui potensi penjualan perusahaan dengan industri
pada' umumnya, dicari market share dengan rumus: (Adisaputro,
1995:163)

Permintaan Perusahaan
Market Share = X 100 %
Permintaan Industri

Dengan market share ini bisa dinilai posisi perusahaan dalam

hubungannya dengan industri pada umumnya.

S. Melakukan pemetaan Boston Consulting Group (BCG) dengan cara
membandingkan tingkat pertumbuhan pasar dan pangsa pasar

relatif dengan market share masing-masing produk.
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Tingkat Pertumbuhan pasar (%)

%g://o Bintang (Star) Tanda Tanya (Question
16%(: Marks) @

470 ®

2%

0
1800 f’ Sapi Perah (Cash Cow) | Pupuk Bawang (Dog)
0

%
4%
2%
0
10x 4x 2x 1,5x 1x 0,5x 0,3x 0,1x
Pangsa Pasar Relatif
Gambar 3  : Icon Matriks Boston Consulting Group

Sumber : Suwarsono, (1998:111)
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan

PT Panahmas Cendrawasih memulai usahanya sebagai
perusahaan distribusi untuk daerah Jember sejak awal tahun 1995.
Pada waktu itu hanya satu Prinsipal yang mempercayakan distribusi
produknya di cabang Jember yaitu PT Tesori Mulia. PT Tesori Mulia
mempercayakan produknya yaitu susu. Produk susu dengan
berbagai jenis dan rasa ini dikenal masyarakat dengan nama Susu
Bendera.

PT Panahmas Cendrawasih cabang Jember telah berganti nama
menjadi PT Panahmas Dwitama Distrindo bersamaan dengan
terbitnya surat perijinan industri dari Pemerintah Daerah Tingkat II
Jember dengan nomor ijin 87 / 113-7 / PM / II / 2001. Berubahnya
nama perusahaan karena saat ini PT Panahmas Dwitama Distrindo
tidak hanya mendistribusikan produk PT Tesori Mulia (susu bendera)
tetapi juga mulai menjalin kerjasama dengan PT Tri Cipta Chandra
guna mendistribusikan produknya yaitu kopi 28 dan Putri Bulan.

Pimpinan perusahaan saat ini adalah Bapak Ispran Soewono
dengan jumlah karyawan 29 orang. Selain bertugas mendistribusikan
produk, PT Panahmas Dwitama Distrindo juga peduli atas
perkembangan tingkat penjualan produknya. Dengan kata lain PT
Panahmas Dwitama Distrindo diberi kewenangan oleh pihak
produsen (prinsipal) untuk memberi usulan-usulan guna penentuan
strategi pemasaran yang cocok untuk wilayah Jember dan

sekitarnya. Jadi perusahaan bisa menjembatani komunikasi antara
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pihak produsen dengan konsumen demi menunjang keberhasilan

peningkatan penjualan produk.

4.1.2 Lokasi Perusahaan
Lokasi perusahaan merupakan salah satu strategi atau cara
dalam pemasaran produk, sehingga dapat dikatakan bahwa lokasi
perusahaan merupakan faktor yang sangat penting dalam
mendistribusikan produk. PT Panahmas Dwitama Distrindo berlokasi
di Jalan Pajajaran 2 Jember dengan luas kantor 88 m2 dan luas
gudang ?52 m2. Lokasi dan luas bangunan atas dasar pertimbangan-
pertimbangan khusus dan beberapa faktor yang dapat menunjang
keberhasilan perusahaan dalam proses pendistribusian barang.
Pertimbangan-pertimbangan dari penentuan lokasi PT
Panahmas Dwitama Distrindo ini didasarkan pada faktor-faktor
sebagai berikut:
a. Faktor Primer
Faktor primer yaitu faktor yang secara langsung dapat
mempengaruhi tujuan dari operasi perusahaan. Dalam
perusahaan ini faktor primernya terdiri dari beberapa hal, yaitu:
1) Tenaga kerja
Perusahaan tidak terlalu sulit untuk memperoleh tenaga kerja,
karena disekitar perusahaan banyak tenaga berpendidikan
tinggi yang bisa dimanfaatkan oleh perusahaan.
2) Transportasi
Lokasi perusahaan bisa dikatakan strategis, sebab letaknya
dipusat kota dan mudah dijangkau oleh kendaraan, sehingga

akan mempermudah dalam pengangkutan dan pengiriman
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barang. Selain itu lokasi perusahaan ini berdekatan dengan
lingkungan perumahan-perumahan baru.
b. Faktor Sekunder

Faktor sekunder yaitu faktor pendukung keberadaan perusahaan

tersebut.

Faktor sekunder dari perusahaan ini adalah:

1) Sebagai perusahaan distribusi.
PT Panahmas Dwitama Distrindo tidak perlu repot memikirkan
pencemaran udara, kebisingan suara, bau yang tidak sedap
da'n lain sebagainya seperti halnya perusahaan produsen.
Faktor ini akan menjaga hubungan yang baik dengan
lingkungan disekitar perusahaan, khususnya pemukiman
penduduk sekitar sehingga tidak akan menimbulkan
hambatan-hambatan bagi perusahaan dalam melakukan
pendistribusian barang.

2) Modal yang dimiliki oleh perusahaan.
Perusahaan ini selain mempunyai permodalan secara pribadi
juga mendapatkan fasilitas dari Bank Central Asia cabang
Jember, sehingga dengan mendapatkan fasilitas tersebut dapat

memperbesar jumlah modal yang dimiliki oleh perusahaan.

4.1.3 Tujuan Perusahaan

Setiap pendirian perusahaan selalu mempunyai tujuan yang
akan dicapai, baik itu tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka
panjang. Dalam rangka pencapaian tujuan tersebut, semua karyawan
yang terlibat harus bekerja keras. Seperti perusahaan-perusahaan
pada umumnya, PT Panahmas Dwitama Distrindo juga mempunyai

tujuan jangka pendek dan jangka panjang.
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Tujuan jangka pendek adalah tujuan yang harus dicapai
perusahaan dalam jangka waktu kurang dari satu tahun, sedangkan
tujuan jangka panjang perusahaan adalah tujuan jangka panjang
yang dilakukan oleh perusahaan dengan jangka waktu yang lebih
dari satu tahun.

Adapun tujuan jangka pendek dari perusahaan ini adalah:

a. Menjaga kualitas barang.
Dengan manajemen gudang yang baik dan lancarnya proses
penghantaran barang dapat meminimalisir cacatnya suatu
prod}lk. Barang cacat produksi dari pabrik bukan tanggung jawab
perusahaan distribusi. Kualitas suatu barang merupakan kunci
dalam kelancaran pemasaran sebab dengan mutu yang baik akan
mendapatkan kepercayaan dari konsumen.

b. Meningkatkan volume penjualan.
Dengan meningkatkan volume penjualan akan memperbesar
pendapatan yang diperoleh perusahaan, sehingga akan
meningkatkan jumlah laba usaha yang masuk kedalam
perusahaan.

c. Menjaga kelancaran proses distribusi barang.
Dengan meningkatkan volume penjualan serta kelancaran proses
distribusi ditambah dengan adanya laba yang maksimal, maka
diharapkan kontinuitas perusahaan akan lebih terjamin.

Dan tujuan jangka panjang dari perusahaan ini adalah sebagai
berikut:

a. Mencapai keuntungan yang optimal dalam rangka menjaga
kontinuitas proses distribusi. Dengan diperoleh laba yang
maksimal berarti telah tercapai tujuan perusahaan, sehingga

mengakibatkan proses distribusi akan berjalan dengan lancar.
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b. Dengan tetap menjaga kelancaran proses distribusi barang serta
peningkatan volume penjualan diharapkan dapat menarik
perusahaan produsen yang lain guna mempercayakan hasil
produksinya kepada PT Panahmas Dwitama Distrindo untuk
menangani proses pendistribusian di wilayah Jember dan

sekitarnya.

4.1.4 Struktur Organisasi Perusahaan

Agar suatu perusahaan dapat mencapai tujuan yang telah
ditetapkan dan dalam melakukan aktivitasnya sehari-hari dapat
terorganisasi dan terlaksana dengan baik, maka diperlukan sebuah
struktur organisasi. Struktur organisasi menunjukkan kerangka dan
susunan perwujudan pola tetap hubungan-hubungan diantara
fungsi-fungsi, bagian-bagian atau posisi-posisi maupun orang-orang
yang menunjukkan kedudukan, tugas, wewenang dan tanggung
jawab yang berbeda-beda dalam suatu organisasi.

Dengan adanya struktur organisasi akan menghindari
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