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ABSTRACT

The therapist of illness witliout any side-effect can be achieved by using
Indonesian fraditional medicine or herb. Recently, herb industries have been reaching
rapid progress. The market and the growth of the market increase widely in accordance
with the results of development of Indonesia.

PT. Leo Agung Raya Semarang is one of the herbal indusiries in Semarang
which is growing fast. With the opportunities and good prospect of the industry, PT.
Leo expands to the market. The investment of PT. Leo 15 hoped to increase market and
margin of profit. As a participant of the market in the structure of competition, PT. Leo
should determine good strategy in order to reach the marketing target.

The model used in analyzing for managerial information is Double Regression
Linear Model using Ordinary Least Square (OLS) method based on the data of time
series. The number of variables used in this research is one non-free (bound) variable
and analyzing position strategy it is used analyzing SWOT (Strength, Weakness,
Opportunities, and Threaf) Medel. '

The objects of the research are PT. Leo Agung Raya Semarang and three other
herb industries which are considered to be the competitor in the market through the
year of 1990 to 1995. To meet SWOT Analysis, some herb distributors and
Association of Indonesian Herb Trader of Central Java are researched.

The conclusion of research is partial promotion cost of 69,74 % substitute the
larger partial contribution to the volume of Leo herb sales. Along with free variables
used in this research has very significant impact with the degree of signification 1%.
The contribution of all free variables to herb volume together is 85,84 %. Where
strategy position PT. Leo Herb Industry, based to SAP, is in safe position and in the
position of ideal venture based to ETOP. Thus, the alternative of Leo Herb Industry,
based to SWOT, is at alternative invesiment. The strategy of total market growth can be
applied to this condition.
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ABSTRAKSI

Pengobatan yang tanpa efek samping yaitu dengan obat tradisional yang disebut
jamu. Industri jamu-pada akhir-akhir ini telab mengalami kemajusn yang cukup pesat.
Juas pasar dan pertumbuhan pasar makin bertambah sejalan dengan berhasiloya
pembangunan yang telah dilaksanakan. "

PT. Leo Agung Raya Semarang termasuk salsh satu perusghaan yang sedang
tumbuh dan berkembang. Sejalan dengan peluang yang ada peruszhaan jamu I-=20
mengadakan ekspansi. Investasi yang dilakukan oleh perusahasn jamu Leo diharapkan
skan dapat meningkatkan pangsa pasar dan meningkatkan marjin laba. Posist
perusshaan jamu Leo dalam struktur persaingan adalzh scbagai pengikut pasar,
schingga harus mampu menetapkan strategi yang dapat mencapai sasarar.

Dalam analisis ini model yang digunakan untuk informast manajerial adalah
Model Regresi Linier Ganda dengan menggunakan metode Ordinary Least Square
(OLS) berdasarkan data runtut waktu (time series). Jumlah varigbel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah satu variabel tidak bebas dan lima varibel bebas.
Sedangkan untuk analisis posisi strategi digunakan model analisis SWOT (Strength,
Weakness, Opportunity dan Threaf).

Obyek penelitiannya adalah perusahaan jamu PT. Leo Agung Raya Semarang
dan tiga peruszhaan jamu yang dianggap sebagai pesaing selama kurun waktu 1990
sampai dengan {ahun 1995, Sedangkan untuk memenubi analisis SWOT diteliti agen
jamu dan beberapa Pengurus Asosiasi Pengusaba Jamu Indonesia Jawa Tengah.
Kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini adalah biaya promosi secara parsial
mempunyai pengaruh yang sangat signtfikan dengan tingkat signifikansi 1%, sehingga
sumbangan terbesar secara parsial terhadap volume penjualan jamu Leo adalah biaya
promosi sebesar 69,74 %. Selain itu secara bersama-sama variabel bebas yang
digunakan dafam penelitian ini mempunyai pengaruh yang sangat signifikan dengan
tingkat signifikansi 1%. Sumbangan semua variabel bebas terhadap volume penjualan
jamu secara bersama-sama gebesar 85,84%. Sedanghkan posisi sirategi perusahaan
jamu Leo dilihat dari SAP adalah posisi aman, dan dilihat dari ETOP berada pada
posisi usaha ideal. Dengan demikian alternatip perusahaan jamu Leo dilihat dari
SWOT berada pada alternatif investasi. Strategi yang dapat dipilih yaitu strategl
perturnbuhan pasar secara keseluruhan.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pada abad XXI berbagai pengamat mengatakan balnz baik prospektif politis
mavpun ekonomi, dunia Kini telah berubah dan terus akan berubah. Bahkan perubahan
adalah suatu fenomena yang tidak dapat dihindarkan. Oleh karona it msngjemen
harus mampu mengelola lingkunganmya yaitu lingkungan yang selalu berubah. Dalam
era persaingan yang berkuasa adalah mekanisme pasar yang semakin mengglobal.
Hal ini dibutubkan tindakan strategik, baik di bidang pemasaran, teknologi
produksi, keuangan, sistem informasi, maupun gumber daya manusia. Upaya untuk
menenangkan persaingan  diperlukan strategi bersaing. Artinya perusahaan harus
mampu mengembangkan formula umum mengenai bagaimana bisnis akan bersaing,
apa yang seharusnya menjadi tyjuas dan kebijakan apa yang diperiukan untuk ment;apai
tujusn. Negara Republik Indonesia telah menyepskati kerja sama ekonomil Asean
umtuk met'ljadi guaty kawasan perdagangan bebas dalam lamun waktu 15 talun
. mendatang terhitng mwlai 1  Januari "1993. “Dengan terbentulmya  kawasan
perdagangan bebas berarti bahwa lingkumgan bisnis internasional juga alan berubah.

Presiden Soeharto dalem pidato kenegaraan dalam menyambut perzyaan
Hari Kemerdekasn Republik Indonesia ke 30 pada tanggal 16 Agustus 1995
mengemukakan revisi gasarsn-gasaran pembangunan dalam Repelita VI, antara lain
disebutian balwa pertumbuhan ekonomi menjadi 7,2%, investasi dinaikkan dari Rp.

660 triliun menjadi Rp. 815 triliun, serta pendapatan per kapita menjadi $1,280 AS
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pada tahun 2000, Sasaran tersebut merupakan peluang dan tantangan. Oleh karena ite

. dengan adanya perubshan dumia dan kawasan serta sasaran dari pembangunan, maka

institust bisnis yang ada di Indonesia dituntut mampu menaikkan perananoya pada
pasar global.

Peluang untuk berkembang ini tidak disia-siakan oleh industri obat tradisional

atan yang dikenal dengen jamu. Industri jamwu termasuk industni yang mendapat

perlindungan dari pemerintah, karena disamping menyerap benyak tenaga keja, jamu
termasuk produk yang banyak diminati oleh bangsa Indonesia maupun masyaralkat
dunia pada unmuomya Jamu banyak diminati karena sebagian :masyarakat
berkeyakinan, bahwa jamu bermaunfaat guna penyembuhan berbagai penyakit dan‘
berkasiat untuk merawat atau menjaga kondisi fisik. Terdapat asurnsi babwa makin
modermn maS}.'arakat, maka hal-hal, yang berbau trasisional, termasuk dalam dalam hal
ini jamu zkan makin terkikis, ternyata tidak benar. Industri jamu tetep hidup seiring
dengan perkembangan teknologi, dan peruszhaan jamupun dapat secara‘ Juwes
menyesuaikan diri yaitu bukm hanya memproduksi jamu yang diminum bersama
ampasnya, tetapi untuk memenuhi permintaan konsumen yang tidak sukamlmm_lamu
disediakan jamu dalam bentuk tablet den kﬁpsul. Hal ini berarti menunjukian kekuatan
daya tahan industi jamy. |

Pertumbuhan  industri jemu di Indonesia dipengaruhi oleh beberapa faktor
seperti : |
1 Perfumbuhan ekonomi yang cukup tinggi dengan demikian tingkat pendap&m

masyarakat meningkat;

2. Gencarnya kamparﬁe untuk kembali ke alam yang berarti kita kembali kepada.

hal-hal yang sifatnya alami termasuk pengobatan dengan jamu;

2




3. Perkembangan teknologi modern yang digunakan untuk memproduksi jamu
terutama penggunaan mesin-mesin canggih dan peralatan laboratorium.

PT. Leo Agung Raya Semarang adalah salah satu perusahazan industri jamu di

Indonegia. Produk jamu yang dihasilkan terdiri atas berbagal jenis jamu yang
jumlishnya mencapai puluhan jeﬁis jamu dan befbentuk serbuk atau tablet. Daerah
pemasarammya tersebar di seluruh Indonesia melalui agen di getiap propinsi.
Sejak berdiri tanggal 1 Januari 1970 sampai dengan tahun 1996 perusahaan berlokasi
di jalan Pemuda No 23b/23¢ Semarang. Lokasi tersebut di samping untuk kantor
pusat juga sebagai gudang dan pabrk untuk proses produksi. Mulai pertengﬂlan
tahun 1996 perusshaan mengadakan ekspansi dengan men_dirikan pabrik baru yang
berlokasi di Jalan Tambekhsji Kecamatan Tugs Kotamadya Semarang. Hal tersebut
dilakukan dengan harapan dapat meningkatkan pangsa pasar.

Pada saat sekarang persaingan industri janm nampak semakin ketat. Masing-
masing perﬁsaham berusaha untuk mempertahankan pangsa pasarnya. Disamping 10
juga berusaha merebut pangsa pasar yang dikuasai oleh perusabaan iain atzm pasar yang
muncul dari konsumen baru. Berdasarkan data dari PT. Leo Agung Raya Semarang
komposisi pangsa pasar masing-masing perurahaan jenm adalah sebagai berikut : (1)
PT. Nyonya Meneer Semarang dan PT. Air Mancur Wonogiri menguasat pangsd pasar
gekitar 45% ; (2) PT. Jago Semarang, PT. Sido Muocul Semarang, PT. Leo Agung
Raya Semarang, PT. Eorobudur Semarang menguasai pangsa pasar sekitar 50%; (3)
Sedangkan yang 5% dikuasat oleh perusahaanperusahan'kecil antars jain perusahaa;m
jamu Payung Pusaka Kediri, Klanceng Kudus, Pacul Solo, Simone Semarang.
Komiposisi pangsa pasar tersebut nampak bah_wa rebagai pemimpin pasar adalah

PT. Nyonya Meneer dan PT. Air Mancur. Dua perusahazn ini menguasal konsumen
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kelas menengah ke atas. Sedangkan sebagai pengikut pasar adalah perusahaen-

' pém.sﬂ.laau jamu Jago, janmu Sido Muncul, jamu Leo dan jamu Borobudur menguasai

koneumen kelas menengzh ke bawah. Kelompok kedua bersaing untuk memperebutkan
pangsa pasar sekitar 50%. Darl kondisi yang demikian PT. Leo Agung Raya Semaraug
dalam rﬂngka ekspans; untik mempertahankan  dan merebut pangsa pasar harus
mampu berkompetisi baik dengan para pengikut pasar maupun dengan pimpinan pasar.
Persaingan dengan para pengikut pasar ferutama dalam upaya untuk memperebutkan
pangsa pasar kelas menengah ke bawal, sedang dengan‘ pimpinan pasar untuk
memperebutican konsumen baru.

Ditinjau dari jumlah penduduk Indonesia, konsumen jamu pada umumnyz
adatstr mulai se_telah'ﬁéﬁﬁmn“f 15 tahun ke atas atau setelah masa remaja, sehingga
setiap tehun akan selalu bertambah. Hampir 50% dari penduduk yang berumur ‘15
talum ke atas adalah konsumen jamu, sedangkan yang 50% ﬁmnpalmya l?elmu
tergarap, schingga peluang unfuk pemasaran jamu cukup t->esar. Berdasarkan kondist
tersebut maka persamgan dalam memperebutkmx pangsa pasar makin tajam. Upaya-
upaya strategis sangat diperlukan untuk memenangkan persaingan di kelasnya dan
babkan dapat mendekati pemimpin pasar.

PT. Leo Agung Raya Semarang dalam upaya memenangkan persaingan
dituntut untuk dapat : (35 memanfaatkan pelﬁang yang dimiliki terutama dalam bauran
pemasaran dan pelﬁmxg pasar yang ada, (b) berusaha mengurangi kelemahan dan
pengauﬁsip#si ancaman yang datang tanpa diketahmi sebelumnya. Dengan stmte-gi
yang tepat, maka pemsahaan‘ gkan mampu mempertahankan posisinya dan tumbuh

gtabil.
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1.2. Perumusan Masalak

Tumbuli dan berkembangnya suatu bismis dapat diukur.dengan makin

~ meningkatnya hasi penjualan. Hasil penjualan dipengaruhi oleh volume penjualan.

Variabel-variabel yang mempengaruli volume penjualan yaitu harga, produk,

promosi, distribusi, pesaing, pembeli, pemasok, pendatang baru dan produk substitusi.

‘Sedangkan upaya untuk meningkatkan volume penjualan ditempuh melalui strategi

pemasaran.

PT. Leo Agzung Rayda Semarang pada saat ini telah menguasal pangsa pasar

sekitar 10%. Dengan ekspansi yang dilakukan pada tabun 1996 akan meningkatkan
harga pokok jamu karena masuknya biaya tetap yang cukup besar, sehingga terdapat
kekhawatiran menunmnya marjin yang diperoleh selama ini. Salah satu tujuan
diadakan ekspansi adalah untuk meningkatkau papgsa pasaf. Walaupun voiu?ne
penjualan tetap, jika harga pokok naik maka marjin yang dip‘eroleh akan turun karena
harga jual tetap. Oleh sebab itu agar marjin dapat naik, mai(a harus berusaha
meningkatkan volume penjualan. Upaya meningkatkan volume penjﬁalan berarti pula
meningkatkan pangsa pasar, sebingga harus ada upaya untuk memasuki pasar pesaing
atan menguasal pasar yang baru muncul.

Berdasarkan permasalahan d1 atas bagaimana posisi pemasaran P"‘ Leo‘
Agung Raya Semarang didasarkan afag variabel-variabel mterna.l dan varlabel- ‘
variabel eksternal pada pasar konpetmf Dan bagaimana strategt pemasaran yang
harus diterapkan untuk masa yang akan datang sehingga sasaran di atas dapat dwapm

sesual harapan.




1.3. Tujuan dan Xegunaan P enelitian

1.3.1. Tujuan Penelitian

Atas dasar pokok masalah tersebut di atas maka tujuan penelitian ini

adalah :

a

Untuk mengidentifikasi variabel-variabgl yang mempengarahl  volume
penjualan produk PT. Leo Agung Raya Semarang.

Untuk mengidentifikasi posisi bauran pemasaran PT. Leo Agung Raya
Semarang.

Untuk merumusken pengembangan strategi pemasaran pada masa yang
akan datang PT. Leo Agung Raya Semarang agar dapat meningkatkan

volume penjualan dan meningkatkan pangsa pasar.

1.3.2. Kegunaan penelitian

Dari penelitian ini diharapkan berguna bagi PT. Leo Agung Raya

Semarang khususnya dan industri jamu tradisional pada unumnya.

Adapun kegunaannya adalah :

a Dapat dimanfaatkan sebagai galah satu alternatif penetapan strategi

pemasaran dalam upaya untuk meningkatkan volume penjualan dan pangsa
pasar PT. Leo Agung RayaLSemarang. ' .
Dapat dimanfaatkan sebagai tambahan referensi dalam -bidar;g gtrategi

pemagaran dalam rangka pengembangan ilmu pengetahuan.




BAB II

TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS

21. Penelitian Terdahula

Penelitian mengenal straé:gi pemasaran dalam suatu bispis sebagai stategt
fimggional masih sangat jarang dilakukam. Penelitian-penclitian mengenai pemasaran
sudah sering dilakukan .tem!mna meényangkut masalah bauran pemasaran hubungannya
atau pengaruhnya terhadap volume penjualan.

Penelitian yang dilakukan oleh Wardjono (1995) dengan metode analisis data
menggunakan model regresi linier ganda Hasil penelitian adalah bahwa volume
penjulan industri jamu di Kotamadya Semarang secara bersama-sama dipengaruhi oleh
harga jual satuan rata-rata jamu, jumiah biaya promosi, jumlah biaya distribusi pada
tingkat signifikansi kurang dari 1% dengan Fruia 34,049, serta mlai koefosien
diterminasi (R) sebesar 0,6300. Dan jumlah biaya promosi secara parsial paling
berpengaruh terhadép volume penjualan indﬁstri jamu di Kotamadya Semarang
dengan tingkat signifikensi kurang dari 0,5% déﬁgan pilai t, 6,655, serta milal
koefesien determinasi- parsialuya (%) sebesar 0,4247.

Penelitian yang dilakukan oleh Ari Wigih Kadarwati (1992) dengan metode
analisis data menggunakan model regresi linier ganda Hasil penelitian im adalah
terdapat pengaruh yang positif dan erat kegiatan promosi melalui radio, media suart
kabar, personal selling, media periklanan melalui reklame dan promesi penjualan

terhadap peningkatan volume penjualan jamu Sido Muncul yang ditunjukkan dengan




koefesien diterminasi (R?) sebesar 0,8976. Sedangkan secara parsial media radio

berpengaruh paling dominan terbadap volume penjualan jamu Sido Muncul yang

* ditunjukkean besma koefesien diterminasi parsial (") sebesar 0,4056. Kedua

penelitian terseb;ut menekankan pada masalah baursn pemasaran yang dilakukan oleh
perusahazn jamu dan pengnmlmya terhadap peningkatan volu;ne pénjua}an.

Bedeanya f}engau penelitian yang dilakukan, bahwa dalam penelitiap i akan.
dianalisis juga varisbel-variabel dalam persamngan yang meliputi pesaing, pembelt
pontesial, produk pengganti jarmu dan perusahan jamu sebagai pendatang baru. Hal
tergebut difzkukan untuk digunakan sebagai in.founasi manajerial dalam rangka untuk

mengetahui posisi pemasaran yang selanjutnya untuk menentukan strategi pemasaran

yang akan ditempuh pada masa yang akan datang.
22. Telash Pustaka

Dalam rangka menganalisis dan memecahkan permasalahan yang dibadapi
dalam penulisan ini dikemukakean kajian teoritis yang mencakup batk (entang
konsep pemikiran Vmaupun metode yang dipilih. Peruszhaan yang ingin
mempertahankan hidup dan berkembang harus berupaya memberikan kepuasan
terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen serta mamﬁﬁ mengatasi persaingan,
Upaya tersebut ditempuh dengan memilih strategi yang tepat melalui proses

pemikiran strategik.

2.2.1. Pengertian Startegi Bisnig
Pada umumnya setiap bisnis menginginkan agar selalu sukses di

{engah-tengah persaingan yang makin ketat dan makin mengglobal. Kondisi




semacam ini menjadi tantangan bagi bisnis untuk selalu dapat mengstasi segala
perubahaﬁpermasalahan dan kesulitan operasional. Bisnis harus selalu siap
menghadapi segala perubshan yang terjadi dengan mengerahkan semua
kekuatan, memperbaiki  kelemahan nIemmfaatkan peluang dan antisipési
ancamen, sehingga tujuan yang telah ditetspkan dapat tercapai. Salah satu bidang
yang memainkan peranan penting dalam upaya mempersiapkan diri  dalam
persaingan adalah perencanasn strategi bisnis. Para perencanz strategi yang
dimiliki, terutama untuk mengetahui adanya produk baru dah adanya peluang
baru di passr. Dengan informasi pasar yang reliabel dan valid maka akan
dapat dilakukan evaluasi t_erhadap getiap peluang,  apakah pasar cukup besar
dan apakah bisnis yang bersangkutan cukup kuat untuk mengisi peluang baru
terseblit.

Kotler (1990 :l 35) menyatakan bahwa anﬁé;ipasi segala perubshan adalah
kéwajiban dan tugas bagi perusahaan. ?emsaha;m harus selalu siap memilih
cara-carz supaya mampu me-ngahasi serta memberikan respon terhadap segala
perubahan pasar seéarakontinyu dan berlangsung fems. Agar masing-masing
unit bi@s mampu menghadapi situasi medan persaingan maka harus melakukan
terobosan - séhmgga mampu me@ peluang dalam upaya mencapai
keunggulan bi;snis., Hal tersebut dit.ekank‘an oleh Budimm Christianata (1988 : 4)
bahwa strategi bisﬁis bﬁkan hanya suatu rencana biasa, melaiskan suatu rencaﬁa
yang merupakan kesatvan bersifat luas dan terpadu  menghadapkan
keunggulan-keunggulan strafegi yang dimiliki perusahaan de@ tantangan

lingkungan, Dalam strategi bisnis dua faktor penting adalah dimilikinya
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keunggulan-keunggulan yang skan diginakan ustuk  menghadapi tantangan
lingkumgan dan kemampuan untuk memanfaatkan peluang pasar. Perubahan
lingkungsn npampaknya lebih dominsn dalam perumusan strategi bisnis.
Persaingan akan selalu muticul dalam [ingkimgan bienis yang bersifat dinamis.
Menmut Teddf -Pawitra.(.1986 : 80) lebih menekankan bahwa strategi
perusahaan diterapkan untuk i)emsahaan gecara Keseluruhan, sedangican
strategi bisnis  kurang menyeluruh dan menegaskan masalah pemilihan
produk/jasa, harga dan variabel terkendali lamnya atas masing-masing bisnis
dalam perusahaan. Oleh sebab 1tu strategi bisnis yang perlu mendapat perhatian
dari perusabaan adaleh strategi- pemasaran, strategi konsumen, tipe konsumen,
keputusan konsumen dan kepuasan konsumen.

' Dengan strategi bisnis maka tindakan yong dilakuken dalam bisnis akan
terfokus pada permasalshan-permasalahan yang lebih spesifik pada bisnis yang

bersangkutan.

2.2.2. Strategi Pemasaran
Strategi pemaéaxm merupakan suatu manajemen yang disusun untuk
mempercepat pemecahan | persoalan pemﬁsaran dan membuat keputusan-
kepu@sm yang bersnfat strategi.s. Keputusan-keputusan  strategis ményangkut
pembuatan dan pengubahaﬁ strategi pemasafan )
Kotler (1993 : 92) strategi pemasaran terdiri dari prinsip-prinsip dasar
yang mendasari manajemen pemasaran untuk mencapai twjuan bisnis dan

pemai;ammya- dalam sebush pasar sasaran. Strategi pemasaran mengandung
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keputusan dasar tentang pengelsaran pemasaran, bauran pemasaran dan alokasi

pemasaran.

Dari pengertian di atas maka struktur manajemen pemasaran strategis
menggambatkan masukan yang digunakan perusahaen  untuk mengidentifikasi
dan memilih strategi. Mamﬂckan tefselﬁut dipero-leh melalui analisis linglamgan
infernal dan _linglumgan eksternal. Kekuatan-kekuatas lingkungan makro yang -
utama meliputi : demografi, teknologi, politik, hukum dan sosial budaya yang
dapat mempengaruhi bisnis. Di samping it juga selaly memonitor pelaku-
pelaku lingkungan mikro yang utama yaitn : pelanggan, pesaing, saluran
distribusi, pemasok, pendatang. baru  dan pro_duk pengganti yang akan
mempengarubi kemampuan perusahaan untuk mendapatkan laba di pasar sasaran.

' Setiap unit usaha harns mengkategoriken faktor-faktor lingkungan dan
menyiapkan suaﬁ sistern  pemasaran  untuk mengikuti  kecederungan dan
perkembangsn  lingkungan  yang penting.  Setiap  kecederungan dalam
lingkungan pemasaran akan dapat diidetifikasikan sebagai peluang dan
ancamsan bagi perusshaan. Oleh sebab ity tujuan utama memonitor lingkungas
adalah untuk mengidetifikasi peluang-peluang baru. Peluang pemasaran adalah
'sei)uah arena yang menarik untuk tindakan pemasaran perusahasn d1 ~ mana
perusahaan tersebut akan dﬁpat meraih keuntungan persaingan (Kotler; 1993 :
66). Berbagai peluang yang ada harus diklasifikasikan sesuai dengan daya tanik
peluarig ity dan kemungkiman berhasil yang akan dicapai oleh perusahasn dari .
setiap peluang. Kemumgkinan berhasil perusahaan dari peluang yang ada akan

tergantung pada kekuatan peruszhaan dari pesainguya.

11

R T T



Perkembangan lingkungan eksternal jugs akan mencerminkan ancaman.
Ancaman lingkungan adalah tantangan  yang timbul karena adanya suatu
kecederungan atan perkembangan yang tidak menguntungkan dalam lingkungan

yang akan mengarah pada penurunan dalum kedudukan perusahazn bila tidak

" ada tindakan dengan tujuan yang tepat (Kotler; 1993A : 68). Berbagai

ancaman yang ada harus: diklasifikagikun sesuai dengan keseriusan dan
kemungkinan terjadinya.

Dengan hasil analisis berbagai peluang dan ancamgn, maka =ada
empat kemungkinan sebagai berikut : (1) Usaha yang ideal artinya usaha yang
memiliki peluang tinggl dan ancaman rendah; (2) Usaha spekulatif artinya usaha
yang mempunyai pelnang dan ancaman tinggi; (3) Usaha yang matang yaitu
usaha yang baik maupun peluang rendah; (4) Usaha yang masalah yaifu peluang

rendah dan ancamsn tinggl. Analisis lingkungan iutemal dilakukan evaluasi

secara periodik kekuatan dan kelemahan untuk variabel-variabel yang ada

dalam bidang pemasaran yang meliputi: produk, harga,.promosi dan distribust.

2.2.3. Segmentasi Pasar

Pada umumnya pembeli mempunyai kebutuhan dan keinginan yang

unik, maka setiap pembeli befpotensi menjadi sebuah pasar tersendin.

Mengﬁadapi keinginan dan kebutuban setiasp pembeli, idealnya seorang penjual

harus dapat merangsang suatu program pemasaran tersendiri umtuk setiap

pembeli. Keadaan semacam ini berarti penjual dituntut untuk mampul

membuat segmentasi pasar secarz sempurna. Dengan menggumakan segmentasi

sempurna atas pasar tersebut Qrodusen membuat produk berdasarkan pesanan
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dan juga program pemasaran yang sesuai untuk memmaskan masing-masing
pelanggan yang memang khas.

Suate kondisi lain, sebuah perusshaan memutuskan untuk beroperasi
dalam suatu pasar yang meluas, apakah .itn konsumen, industri, pedagang kecil
atau pemerintahan. Namun jika dipshami secara cermat maka tidak mampu
melayani semua pelanggan dalam pasar tersebut. Keadasn yang demikian
mgnunjukkén, bahwa pelangganmya terlalu bamyzk, terlalu tersebar dan
bervariasi dalam keinginan membeli. Perusahaan dengan posisi demikian, akan
menmdahkan pesaing masuk, dan kemungkinan posisi pesaing akan Jebih baik
melayani segmen-segmen pelanggan tertentu setiap pasar.

Dalam perkembangan bisnis perusshaan semakin menerapkan
pemasa:rml sasaran. Pemasaran sasaran menolong penjual mengidentifikasikan
pelumng-peluang pemasaran dengan  lebih baik. Para  penjual dapat
mengembangkan penawaran yang tepat untuk setiap pasar sasaran. Mereka dapat
menyesvaikan harga-harga, saluran dislﬂ)ﬁsi dan promosi mfuk mencapat
pasar sasaran dengan efisien. Pemasaran sasaran memerlukan tiga langkah
utama yaitu (1) segmentasi pasar yaitu sustu tindakan untak membagi sebush
pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli yang berbeda-beda yang mumgkin
mexbriubkan produk-produk dan atau kombinasi pemasaran yang terpisah, (2}
pembidikan pasar yaitu suatu tindakan untuk - mengembangkan ukuran-ukuran
daya tarik pasar dan memlilih satu atau lebih seg;ﬁen pasar untuk dimasuki, (3)
penempatan produk yaitu suatu tindakan umtuk menempatkan posisi bersaing

perusahaan dan penawaranoya yang tepat pada setiap pasar sasaran. Oleh
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sebab itu perusahaan harus mengidentifikasikan segmen pasar yang paling

menarik dan dapat dilayani dengan efektif Penjual dalam mengadakan

segmentasi pasar harus didasarkan pada prinsip-prinsip tertenty. Dasar-dasar
untuk segmexlltasi .pasar konsumen yaitu dengan melihat variabel-variabel yang
ada pada karakteristik konsumen. Variabel-variabel utama yang perlu dianalisis

umtuk melihat pasar yaitu meliputi : (Kotler : 1993 : 373-378)

a  Segmentasi geografls yang merupakan pembagian pasar menjadi unit-unit

geografis yang berbeda seperti bangsa, negara, wilayah, kota, atau
lingkungan pemmkiman.
Perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi pada satu atau beberapa
wilayah geografis atau beroperasi di hampir semma tempat dengan
memperhatikan  berbagai variast setempat berdasarkan kebutuhan dan
preferensi geografis.

b. Segmentasi demografis merupakan pembagian masyarakat menjadi
kelompok-kelom@k yang berdasarkan pada varisbel-variabel demografis
yang meliputi : umur, jenis kelamin, ukuran keluarga, pekerjaan, tempat
tinggal, pendidikan, agama, ras dan kebangsaan. Variabel-variabel

~ demografis adalah dasar paling populer untuk membedakan  kelompok-
kelompok pelanggan. Sa]éh k satu sebabnya adslah bahwa keinginan,
preferensi, dan tingkat kegunaan sering kali berkaitan dengan van'abél—
variabel demografis. Di samping ity variabel-variabel demografis lebiﬁ

mudah divkur,
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¢. Segmentasi psikografis merupakan pembagian pasar ke dalam kelompok-

kelompok yang berbeda berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan

karakteristik kepribadian.

d. Segmentasi perilaku merupakan pembagian pasar menjadi kelompok-
kelompok berbeda berdasarkan pada pengetahuan sikap penggunaan dan.
tanggapan terhadap sebuah produk. Variabel-variabel perilaku adalah titik
awal terbaik untuk membéntuksegmen pasar. |

Upaya untuk mempercleh segmentasi yang efektif harus dipenuhi
persyaratan dengan mememuhi empat karakter sebagai bérikut {Kotler : 1993 :

387) : (1) Dapat divkur, (2) Kemampuan substansial, (3) Kemampusn untuk

dijangkay, (4) Kemampuan untuk bertindak.

2.2.4. ;Strategi bauran Pemaséran
Dalam  strategi pemasaran  memeriukan  keputusan-keputusan
menajemen tentang variabel-variabel bauran pemasaran. Bauran pemasaran
adalah kombinasi dari empat variabel yang merupakan inti dari sistem
pemasaran yaitu produk, harga, promosi dan distribusi.
2.2.4.1. Produk
Kebijakan produk meliputi perencanasn dan pengembangan
produk. Kegiatan ini penting terutama dalam lingkungan yang berubah-
berubah. Oleh karenanya perusahaan dituntut wnfuk menghasilken dan
menawarkan produk yang bernilai dan sesuai dengan selera konsumen.
Produk berdasarkan tujuar; pemakaiannya dapat dibedakan menjadi dua

yaifu : barang konsumsi dan barang industr, Berkaitan dengan produk
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setinap perusahaan memiliki ciri-ciri khusus, maka dalam menghadapi
pasar diperlukan produk yang berbeda, disesuaikan dengan kondisi
masing-masing perusabaan. Perlu disadari babwa selerra konsumen
setiap saat dapat berubah, itulah sebabnya bauran produk (product mix)
harus bersifat dinamis. Bauran produk (product mixj adalzh daﬁar
lengkap dari seluruh produk yang ditawarkan untuk dijual oleh
perusahaan. Bauran produk (product mix) suatu perusabaan  memiliki
empat dimensi sebagai berikut : (Stanton : 1988: 244).
a. Lebar

Memperlihatkan berapa banyak jajaran produk yang berlawman yang

ditangani oleh perusahasn.

b. Panjang

Memperlihatkan jumlsh darijenis dan bentuk seluruh produk itu,
¢. Kedalaman

Memperlihatkan seberapa banyak variasi kualitas dan kegunaan

yang ditawarkan dari setiap produk yang bersanglatan.

d. Konsistensi
Memperlihatkan seberapa eratnya hubungan antara berbagai jajaran
produk baik dalam pemakiannnya dan pendistribusiannya. |
2.24.2. Harga |
Harga suatu produk dapat dikatakan sebagai alat pemasaran
yang cukup penting, dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya.

Hal ini disebabkan, misalnya karena perubahan harga suatu produk akan
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mengakibatkan perubzhan kebijakan saluran distribusi, dan promosi.
Meskipun tidak disangkal bahwa suatu tingkat harga harus dapat
menutup biaya bauran pemasaran.
Tinggi atau rendahnya harga suatu produk akan tergantung
pada faktor-faktor berikut : (Kotler : 1993 : 256)
a2 Permintaan
Apabila permintaan tinggi biasanya merupakan indikator bahwa
daya beli konsumen tinggi. Dengan kondisi demikian maka harga
akan dapat ditetapkan secara maksimal.
b. Biaya
Penetapan harga secara minimal sebatas tingkat biaya produksi
yang dikeluarkan oleh perusahaan termasuk kondisi perekonomian
juga harus diperhatikan.
¢. Persaingan
Faktor -ini dapat menyebabkan tingkat harga berada diantara dua
ekstrem yaitu pada tingkat terendah (ekstrem minimal) dan pada
tingkat harga tertinggi (ekstrem maksimal). Jika pada suatu kondisi
daya beli masyarakat tetap tinggi, tetapi perusehaan dihadapkan
pada persaingan, maka perusahaan tersebut harus menyesuaikan
terhadap kondisi persaingan yang dihadapi.
d. Kebijakan Pemerintah
Faktor ini sering menjadi kendala dalam penetspan harga standar.

Berkaitan dengan kebnijakan pemerintah adalah faktor tanggung
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jawab sosial peruszhaan. Pemerintab mengambil kebijakan dalam

mengendalikan harga dari perusahaan dengan alasan utama dalam

bauran pemasaran yang menghasilkan penjualan. Oleh sebab itu

penetapan harga perlu strategi artinya tidak terlalu tinggi, tetapi

jug# tidak tertalu rendah.
2.2.4.3. Promosi

Uszha untuk mendorong peningkatan volume penjusiean yang

tampak paling agresif adalah dengan  cara  Promosi. ‘Dasar
pengembangan promosl adalzh Lomumkas: Menurut Basu Swastha dan
Irawan (1990 : 249) promosi adal_ah (1) arus informasi atay persuasi
saty arah yang dibuat  untuk mengarahkan seseorang atau organisasi
i«apada tindakan yang ménciptakan pertukaran dalam pemagsaran, (2)
semua jemis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong
permintaan. Dari pengertian tersebut malka promosi merupakan usaha
penciptagn pertukaran atau dorongan pe@ptam. Promosi dapat
dilzkukan melalui metode periklanan, promosi penjualan, petugas
penjualan dan publisitas.

a Periklanan

Perikizanan merupakan bentul komunikasi bukan pribadi
yang dijalankan melalul media yang dibayar atas usaha. Periklanan
mempunyai banyzk kegunaan, antara lain : pembentukan citra
organisasi yang panjang, i)embenmkan merek. penyebarai

informasi, pelayanan fertentu, anjuran atas suafu maksud.

18




Periklanan bersifat membujuk atau mengajak masyarakat agar mau
membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh peruszhaan yang
melakukan pengikianan tersebut, sehingga pengiklanan merupakan
sualu proses, yaitu suatu proses kegiatan untuk mempersiapkan
berita dan menyebarkan kepada pasar, sementara iklan adalah
beritanya itu sendiri. Di samping mei;lbérikan informasi, fingst
iklan merupakan suatu alat persuasi, menciptakan kesan, memuaskan
keinginm dan alat komunikasi.
Promosi penjualan

Promosi penjualan merupakan satu bagian dari kegiatan
promosi. Promosi penjualan mencoba untuk memasuki dan
mebujuk konsumen dengan sarana atau alat serta metode  yang
diswasi oleh perusshaan itu sendiri. Beberapa sarana yang
digunakan dalam promosi penjualan  agar  kegiatan tersebut
mencapai sasaran yang diinginkan, antara fain {Kotler : 1993 : 461)
: {(a) sampel, kupon, paket harga, premi, dan trading starops; (b)"
displei point of purchase dan ‘demonstrast; (c) promosi Hagang; {d)
konvensi bisnis dan pameran dagang; (e} perlombaan, undian dan
permainan, - A -
Petugas penjualan ‘

Petugas penjualan adalah pemasaran yang mengadakan
interaksi antar indiﬁdu saling bertemu muka yang ditujukan umtuk

menciptakan, meperbaiki, menguasai, ataupun mempertahankan
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hubungan pertukaran yang saling mengumtungkan dengan pihak lain
(Basu Swastha: 1984: 260). Pengertian tersebut mengandung maksud,
bahwa untuk melaksanakan kegiatan petugas penjualan diperlukan
tenaga manusia yang banyak dan terampil untuk memperkenalkan
suatu produk, serta menguasai secara detail tentang identitas dan
manfaat produk yang ukan dijual. Tahap-tahap proses pelugas
penjualan yang perlu mendapat perhatian adalah sebagai berikut :
(a) persiapan sebelum penjualan, (b) penentuan lokasi pembeli
potensial, (¢) pendekatan pendahuluan, (d) melakukan penjualan (e)
pelayanan sesudah penjualan.
Publisitas

Publigitas merupakan sebagian kecil dari hubungan
masyrakat, karena publisitas adalah merupakan informasi tentang
seseorang, barang afau organisasi  yaug disebarluaskan ke
‘masyarakat melalui media, dengan tanpa dipungut biaya, atau tampa
pengawasan dari sponsor. Publisitas dapat menguntungkan atau
bahkan sebalikmya akan merugikan bagi apa atay siapa yang

dipublikasikan.

Bagi perusshaan atau’ industri yang penting adalah

memilih metode dan media yang sesual unfuk memberikan
informasi kepada konsumen, sehingga peningkatan penjualan lebih
besar dibandingkan dengan biaya yang harus dikeluarkan.

Ada beberapa strategi untuk promoisi yaitu :
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a  Push strategy yaitu promosi dengan menitik beratkan pada
usaha petugas penjualan terhadap semua tingkatan saluran
distribusi agar dapat menjual lebih banyak.

b. Pull strategy vaitn promosi yang memfokuskan jada kegiatan
iklan yang ditujul@ pada | konsumen secara intensif dan
ekstei:lsif agar konsumen termotivasi untuk membeli lebih
banysk.

¢. Pull dan push strategy yaitu menerapkan kedua cara sirategy
tersebut secara bersama-sama.

2.2.4.4. Saluran Distribusi

Pendistribusian produk ke pasar merupakan sebagian dan
.proses pengembangan pemasafan, untuk mencapaj pasar sasaran bagl
perusahaan. dan tujuan perusahaan khususnya yang menyangkut
perencanaan pemasaran strateéis. Jauh sebelum produk selesai,
manajemen harus menentukan metode apa yang akan didayagunakan
untuk mengantarkan produ-k ke pasar.

Saluran distﬁbusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen
untuk menyalurkan barang sampai ke tangan konsumen atan pemakat
indutri (Basu Swastha; 1989 4). Tugas vntuk  menyalurkan produk nt
menyangkut pembentukan strategi saluran distribusi dan distribusi fisik
produk. Strategi distribusi adalab masalahl penmentusn cara mana

perusahaan menyampaikan produknya ke pasar/konsumen. Sedangkan
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distribusi fisik adalah produk aspa dan yang bagaimana yang akan
diangkut/dibawa ke pasar/konsumen,

Beberapa saluran distribusi yang dapat digunakan untuk
menyalurkan produk yang dihasilkan oleh syatu perusahaan, baik secara

Jangsung maupun' melali peranta'm.. Dalam: pemilihan saluran distribusi,

f produsen harus dapat mengkompromikan beberapa tujuan yang berbeda.

Oleh karena itu dapat terjadi adanya penggunaan beberapa saluran
distribusi pada saat yang sama. Macam-macam saluran distribusi yang
paling bahyak digunakan nntuk produk hasil produksi bagi konsumen
adalah sebagai berikut : (Kotler : 1993 : 303)

a Langsung dan produsen kepada konsumen.

b. Dari produsen kepada konsumen melalui pengecer.

c. Melalui saluran produsen ke pedagang besar, kemudian kepada
pengecer dan akhirnya ke konsumen.

d. Produsen kepada agen, kemudian kepada pengecer dan akhimya
kepada konsumen.

e. Produsen kepada agen, pedagang besar kemmdian kepada pengecer.
dan akhirnya kepada konsumen.

Keputuéan distribusi merupakan sasaran bagi usaha pemasaran

lainnya. Keputusan distribusi mempunyai empat komponen pokok yaito .

a. Strategi distribusi ya.ltu usaha untuk menentukan arah sebagal dasar

perusahaan untuk menyalurkan produknya ke pasar, sehingga
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perusahaan perlu memilih perantara yang akan digunzkan dalam’
men:iual produknya.

b. Penentuan lokasi, perusahaan memfokuskan pada penentvan jumlah
dan lokasi tempat penjualan yang diinginkan. Jadi‘ perusahaan
perlu me;npertimban}gkan banyaknya tenpat penjuaian maksimal dan
lokasi yang paling b;xik yang harus digediakan.

¢. Logistik distribusi yaitn pertimbangan keputusun terbaik bagi
penyedian dan penawaran produk kepada penjual perantara atau
pembeli akhir.

d. Manajemen  distribusi merupakan usaha perusahaan dalam
pengembangan, penge.lclazm dan pengendalian terhadap bauran
pemasaran.

Kebijakan distribusi dapat dibedakan menjadi tiga yaitu : (Xotler :

1993 : 309)

a Distribusi  intensif merupakan kebijakan | peruszhaan dalam
menempatkan  produknya di  setiap galuran yang tersedia
Kebijakan ini diarahkao .untuk menjangkan tingkat keseringan
peﬁbelim yang tingéi serta meminimmﬁkan biaya yang dikeluarkan
oleh kon;sumen.’

b. -lDistribus‘i selektif merupakan kebijakan ' perusalia:;\.n dalam
_ﬁenempatkan produknya terbatas pada sejumlzh saluran

distribusi. Kebijakan ini ditujukan untuk memasarkan produk di
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mana konsumen bersedia mencarinya. Selain ilu kebijakan int
memberikan kemudahan perusahaan untuk mengadakan pengawasan.
c. Distribusi eksklusif merupakan ~kebijakan peruszhaan untuk
mentempa.tkan produknya lebih terbatas pada penyalur yang ekskiusif
Kebijakan ini dapat dizmbil untuk nsaha patungan di antara seller
dan reseller serta lebih bermanfaat bagi perusahaan yang berskala

besar,

2.2.5. Pesaing
_ﬂadimya pesaing yang baik dapat membawa berbagai manfaat

strategis yang dapat digolongkan ke dalam empat kategori umum yaitu :

a Meningkatkan keunggulan bersaing

b. Memperbaiki struktur industri

c. Membantu perkembangan pasar
'd.  Menghalangi masuknya pesaing baru

Namun demikian pesaing yang masuk dalam pasar tidak selalu bermanfaal, tetapi
justru menimbulkan perang persaingzn dalam memperebutkan pmngéa pasar.
Oleh sebab itu  perusahaan harus mampu mengetahui pesaing-pesaing mereka
Ada lima ‘hal yang harus diketahui oleh perusahan tentang pesaingnya yaitu
(Kotler : 1593 : 305) : (1) sigpa pesaing mereka, (2} apa strafegl pesaing,
(3) apatujuan pesaing, {4) apakah kekuatan dan kelemahan pesaing, (5) ap2
pola reaaksi pesaing. Dengan diketahui informasi tentang pesaing maka hal ini

dapat membantu perusahaan dalam menyustn strategi pemasarannyz.
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rendah karena bertambahnya kuantitas yang dihasilkan; (b) diferensiasi

- produk, artinya perusahaan yang sudah mapan di pasar memiliki

identitas merek yang sudah amst Jokat di mats konsumen sehingga
peru_slahaan memperoleh loyalitas konsumen yang tinggi; (¢) persyaratan
moda} artinyz kebutuhan modal untuk produksi, membiaya R & D,
pemasaran dan mengelola bahan baku; (d) biaya peralihan; (¢) akses ke
saluran distribusi; (f) kebijakan pemerintah; (g) keunggulan biaya yang

tidak tergantung dari skala ekonomi dan (h} tanggapan para pesaing.

GAMBAR 1
KEKUATAN-KEKUATAN YANG MEMPENGARUHL
PERSAINGAN INDUSTRI

Pendatang baru Potensial

-

Para Pesaing Industr
Pemasok ‘O ‘ Pembeli
Kekuatan tawar i Kekuatan tawar
menawar pemasok Persaingan di antara menawar pembeli
| Perusahaan yang ada
T
Produk Pengganti
Ancaman produk/
jasa pengganti

Sumber : Strategi Bersaing, Teknik Meﬁganalisis Industri dan Pesaing; Porter (1993 :
4)

T DUSTAK-DNP
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2.2.5.2. Ancaman barang pengganti

Ancaman terbesar datang dari barang penigganti yang : (a)
harganya cenderung menjadi semakin murah dibiandingkan dengan
produk yang dihasilkan oleh perusahaan; (b) dihasillfcan oleh industri

yang berskala besar dan sangat mengmntungkan. |

2.2.5.3. Kekuatan posisi penawaran dari pemasok
|

Para pemasok akan mempunyai tawar-menawar yang tinggi jika
|

(Porter : 1993 : 25) : (a) mereka lebih terkonsentrasi %iari pada industri
yang mereka pasok; (b) tidak ada pemasok pengganti; (c) industri
I

|
bukanlah pembeli terpenting bagi pemasok; ($i) produk mereka

merupakan input paling penting bagi industri,

2.2.54. Kekuatan posisi penawaran dari pembeli

Para pembeli gkan mempunyai kekuatan ta\i;var menawar yang
tinggi jika (Porter : 1993 : 22-23) : (a) mereka rinerupakau kekuatan
tertbesar dari penjualan perusahaan; (b) merelita terkonsentrasi
letaknya; (c) produk tidak mempunyal perbe’daizmr dengan produk
pesaing; {d) mereka memiliki informasi yang lengkap; (e} biaya untuk
berpindah ke penjual lain rendah; dan (f) mereka mempunyai kesempatan
untuk melakukan backward integration.

2.2.5.5. Persaingan dari perusahan sejenis dalam industri

Tinggi rendahnya tingkat persaingan antar pesaing di dalam
suatu industri akan tergantung pada (Porter : 1993 16-17) : (a) jumlizh

pesaing, (b) besarnya ukuran dan kekuatan dan paraé pesaing, {c) tingkat
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pertumbuhan indusiri; (d) antar produk henys mempuiyai sedikit

perbedaan; (e) halangan yang tinggi untuk keluar dari industri; (f) biaya

tetap relatif saﬁgat tinggi.

Dalam pengembangan strategis, identifikasi para -pesaing

merupakan hal pokok yang paling penting. Namun proses inl sangat sulit

karena penuh ketidakpastian dan beresiko tinggi, yang kadmlg-kadmlg

harus dibayar mahal oleh peruszhaan. Kesalahan umum yang sering dibuat

adalah :

a

b.

C.

d.

terlaly menekankan pada pesaing saat ini yang telah dikenal dan
mengabaikan para pendatang potensial.

terlalu menenkankan pada pesaing yang besar dan mengabaikan
pesaing kecil.

mengabaikan pesaing internasional yang potensial

mepgasumsikan para pesaing akan harus terus berperilaku sama
dengan ﬁerilaku mereka di masa lalu.

calah membaca tanda-tanda yang dapal menunjukkan adanya suatu
pergeseran dalam fokus bersaing atau adanya perbaikan strategt dan
taktik bersaing saat ini.

terlalu menekankan pada sumber daya keuangan, posisi pasar,
banyaknya pabrik dan strategi para pesaing sérta mengabaikan
aldtiva-aktiva tidak terwujud mereka seperti merek, reputasi, budaya

perusahamn, tekmologl tertentu dan akumulasi informasi mengenai

pelanggan.
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g mengasumsikan bshwa semua perusahzan dalam iﬁdustri
tergantung pada kendala-kendala dan peluang yang sama.

h. mempercayai bahwa maksud sirategi adalah untuk  menghadapi
_persaingan dan pada untuk memuaskan kebutuhan dan harapan
onggn _ ‘

Dengan berbagai kebijakan yang telsh ditentukan, maka
perusahaan dalam menghadapi pesaing akan mengkombinasikan dengan

tujuan yang ingin dicapal.

2.2.6. Strategi Bersaing

Altornatif pemilihan strategi dalam bersaing dalam suatu perusahazn
tergantung pada sasaran yang skan dicapai. Sasaran merupakan hasil akhir yang
akan dicapai dalam batasan waktu fertentu. Dengan demikian sasaran akan
dipengaruhi oleh situasi yang dihadapi perusahaan atau industri, baik dari sudut
intern maupun ekstern.

Porter (1993 : xvi) mengemukakan bahwa gtrategi bersaing adalah
kombinasi antara tujuan yang diperjuangkan  dengam kebijakan dumana
perusahamrlfberusaha untuk meraih sukses. Tujuan adalah batasan mengenai
bagaimana bisnis akan melakukan persaingan serta‘sasaran yang akan
ditempuh seperti : pertumbuban, pangsa pasar, kemampulabaan, tanggung jawab
gosial. Sedangkan kebijakan adalah kebijakan fungsional seperti : pemasaran,
penjualan, distribusi, fabrikasi, tenaga kerja, pembelian, penelitian dan

pengembangan, keuangan dan pengendalian, lini produk dan pasar target.
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Esensi dari strategi bersaing adalah rqenglmbungkan perusghaan
dengan lingkungannya terutama industri di mana perusahaan tersebut bersaing,
Sebagaimana diketahui keadaan persaingan dalam suaty industri tergantung pada
lima kekuatan pokok. Ke lima kekutan persaingan secara bersama-sama akan
menentukan intensitas persaingan dan kematmpuan untuk memperoleh laba dalam
industri. Kekuatan-kekuatan mempunyal peranan yang paling besar dalam
menentukan keberhasilan pemasaran dan menjadi sangat penting dalam

perumusan strategi. Menurut Jauch dan Glueck (1988 : 203) pada prinsipnya

terdapat empat macam strategi generik yaitu : (1) stability strattegies, (2)

expansion strategies, (3) retrenhment strategies, (4) combination strategy.

Strategi stabilitas yaitu suatu sirategl yang menekankan pada tidak
bertamﬁahnya produk, pasar dan fungsi-fungsi perusahaan. Strategi ni lebih
meningkatkan efesiensi di segala bidang untuk meningkatkan kinerja perusahaan.
Alasan digunakan strategi inl adalah (a) Dbisnis telah berhasil dan
menguntungkan, (b) resikonya rendah, (c) mudah diterapkan dan (d) ada
anggapan bahwa ekspansi mengakibatkan ketidakefesionan.

Strategi ekpansi yaitu startegi yang lebih menitikberatkan pada
penambahan/perluasé.n produk, pasar ataupun fungsi dalam pérusahaan. Strategl
ini lebih pada meningkatkan aktivitas perusahaan, tetapi mengandung resiko yang
tinggi. Alasan digunakan strategi ini yaifu: (a) adanya tekapan dari pihak lua;,
(b) akan menghasilkan kekuatan monopoli dan () adanya motivasi darl

pimpinan untuk menghadapi resiko yang menantang.
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Startegi penciutan yaitu strategi de;lgén melakukan pengurangan atas
suatu produk, pésar dan fungsi tertenty. Sirategi ini lebih menekankan pada
pengurangan ataupun menutup unit bisnis yang mempunyai cash flow negatif,
bisnis berada pada tahap menurun atan tahap yang memerlukan sumber daya yang
cukup besar. | |
Alasan digunakan strategi ini adalah: (2) adanya kesempatan yang lebih baik
pada bidang bisnis lain, (b) kekuatan yang ada tidsk mencukupi untuk mengatasi
persaingan, (c) tidak dapat memenuhi target yang telah Aitenttﬂcan sebelumnya.

Strategi kombinasi yaitu strategi yang digunakan lebih dari satu
strategi untuk jangka yang berurutan ataupun pada waktu yanglbersamaan.
Alasan digunkan strategi ini yaitu: (2) terjadinya perubahan-perubzhan yang
cepat p.ada lingkungan intern dan ekstern pérusahaan, (b) adanya tahap-tahap
kehidupan yang berbeda dari sebuah produk.

Penerapan strategi generik tergantung pada posisi perugahaan. Untuk
it maka sebelum dite@kma strategi generik harus diléluﬂ(an analisis posisi
perusaﬁaan yang bersangkutan. Analisis posisi peruszhaan dilakukan dengan
mengadakan  diagnosis terhadap keluvatan-kekuatan  yang mempengaruhi
persaingan dalam industri dan sebab-sebab pokoknya. Dengan demikian akan
dapat diketabui posisi perusahaan untuk mengenali kekuatan-kekeuatan dan
.kelemahan relatip terhadap industri. Dari GW pandang straiegis, kekuatan dan
kelemahan yang sangat penting adalah sosok perusahaan dalam menghadapi

sebab-gebab pokok dari tiap-tiap kekuatan persaingan.
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Strateg: bersaing yaﬁg efektif meliputi ﬁndakan—tindakan ofensif
ataupun defensif guna menciptakan posisi yang aman terhadap ke lima kekuatan
persaingan. Beberapa pendekatan umum yang mungkin dilakukan yaitu :

a. ' menempatkan perusabaan dalam posisi sedemikian sehingga kemampuannya
memberikan pértahanan yang terbaik untuk menghédapi rangkaian kekuvatan

persaingan yang ada.

b. mempengarvhi keseimbangan kekuatan melalui gerakan strategis, dan

karenanya memperbaiki posisi relatif perusahaan.

¢. mengantisipasi pergeseran pada faktor-fuktor yang menjadi penyebab

kekuatan persaingan dén menanggapinya, sehingga karenanya memanfaatkan
pembahan. dengan memilih strategi yang cocok dengan keseimbangan
pefsaiﬁgan yang.bam sebelum lawan ményadarinya.

Di samping itu menurut Porter (1993: 31} dalam mensnggulangi ke
lima kekuatan persaingan terdapat pendekatan tiga strategi generik yang
secara potensial akan berhasil untuk mengungguli pervsahaan lain da]gm ‘
suatu industri. Strategi tersebut yaitu: (1). keunggulan biaya menyelurub, (2)
diferensiasi dan (3) fokus, secara strategis nampak sebagaimana dalam
gambar 2. ‘

Strategi keunggulan biaya menyeluruh memi)akan kebijakan fungsional
yang ditujukan pada sasaran yang ingin dicapai perusahazn. Keunggulan bim
mengupayakan terjadinya penghémaian operasi sehingga biaya per unit produk
dapat ditekan serendah mungkiﬁ. Keungggulan biaya menyeluruh memerlukan

kontruksi dan fasilitas yang efisien, usazha-usaha yang giat untuk mencapai
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biaya rendsh dan usaha-ussha lain dalam meminimalkan biaya. Beberapa cara
yang dapat ditempuh untuk melakukan strategi keunggulan biaya menyelu;'uh
antara lain (Agustinus Sri Wahyudi ; 1996 : 85); (2) membuat desain proiiuk
yang gederhana dan menstandarisasi komponen-komponennya, (b) berus%ha
mendapsatkan bahan baku yang murah, (¢) melakukan inovasi-inovasi baru 'p%ida
proses produksi, (d) mengembangkan jaringan pemasarmi yang berbiaya ren&ah,
(¢) mengusahakan pengurangan—penguranéan dalam biaya operasi pabrik.

Strategi diferensiasi pada prinsipnya adalah mengambil pelanggan
sebagai titik perhatian utama. Strategi ini menitikberatkan pada membangun
persepsi pembeli akan kewxggulan kualitas, desain produk, teknologi,
jaringan distribusi, image, berat, bahan atan pelayanan. Strategi ini berusiaha

menciptakan sesualu yang baru yang dirasakan oleh kesleurhan industri sebagai

hal yang unik.
Gambar 2
TIGA STRATEGI GENERIK -
Keunggulan Strategis
Kekhasan yang Posisi biaya '
dirasakan pelanggan rendzh
. . DIFFERENSIASI KEUNGGULAN BIAYA
Selurvh industr | MENYELURUH
' Harga segmen .
tertentu - FOKUS

Sumber : Strategi Bersaing, Teknik Menganalisis Industri dan Pesaing; Porter :
(1993 : 35) 1
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Pendekatan untuk melakukan diferensiasi dapat bénnacam—macam bentuknya,

antara lain : citra rancangan, teknologi, karateristik khusus, pelayanan pelanggan

dan jaringan penyalur.

Strategi fokus adalah memusatkan pada kelompok pembeli, segmen lini
produk, atau pasar géograﬁs tertentu, Strategi ini digﬁnakan untuk pérﬁsahaan
yang ingin menghidarkan diri dari konfrontasi langsung dari para pesaingnya

yaitu dengan cara mengkonsentrasikan diri pada pasar yang lebih kecil.

2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis

Penelifian ini berangkat dari pemikiran bahwa  keberhasilan  svatn
bisnis/pen.lsahaan pada dasamya adalah meningkafya marjin, terutama marjin laba.
Berdagarkan analisis rantai nilai (Hax, et al ; 1991 : 78) perusahaan menciptakan
nilai tambah uotuk konsumen dengan m.elakukan aktivitas-aktivitas utama yang
meliputi : logistik ke dalam, operasi, logistik ke luar, pemasaran dan penjualan,
pelayanan dan aktivitas-;dktivitas pendukung yang meliputi : pembelian, pengembangan
teknologi, manajemen sumber daya manusia dan infrastruktur perusahaan. Nilai
tambah yang dihasilkan oleh aktivitas-aktivitas tersebut merupakan harga yang akan
dibayar oleh konsumen. Jika harga yang dibayar lebih tinggi dari total biaya yang
dikelvarkan olek seluruh aktivitas maka perusahaan akan menghasilitan keurittmgan atan
marjin. |

. Dari akfivifas utama terdapat satu aktivitas yang cukup penting untuk
terjadinya penjualan vaitu aktivitas pemasaran. Pada dasmﬁya aktivitas pemagaran
menyangkut variabel-variabel bauran pemasaran, Oleh sebab itu' berhasil tidaknya

aktivitag pemasaran tergantung pada strafegi bauran pemasaran. Variabel bauran
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pemasaran  meliputi produk, harga, promosi dan distribusi. Di samping itu juga
kondisi persaingan yang meliputi variabel-variabel pesaing, pemasok, pembeli,
produk pengganti dan pendatang baru serta kondisi ekternal yang meliputi: kondisi
ekonomi, demografi dan pemerintah. l

Kegiatan pemasaran akan mempunyai pengaruh langsﬁng; terhadap marjin yang
dalam hal ini adalah hasi! penjualan. Oleh sebab itu agar kegialan pemasaran
berhasil, maka perlu ditetapkan strategi pemsaran. Konsep penetapan strategl
pemagaran di tempuh melalui analisis posiéi pemasaran, Dengan diketahui posisi

pemasaran dapatlah ditentukan strategi ke mana kegiatan pemasaran akan diarahkan

untuk mencapai sasaran.
2.4. Hipotesis dan Model Analisis

2.4.1. Hipotesis

Menurut Basu Swatha dan Irawan (1990 : 71) strategi pemagaran yang -
berhasil unumnya ditentukan dari sata  atau beberapa vari;abel bauran
pemasarannya. Perusahaan dapat mengembangkan strategi produk, harga,
promosi dan distribusi atau mengkombinasikan variabel-variabe} tersebut ke
dalam suatu rencana strategis yang menyeluruh. Usaha-vsahz pemasaran akan ‘
lebih berhasil jika hanya dimjui(an kepada konsumen tertentu saja di}n bukan
masyarakat gecara keseluruhan. Di samping itu keberhagilan pemasaran juga akan
dipengarulii  oelh variabel-variabel pesaing, pembeli, pemasok, prodﬁk

pengganti dan pendatang baru.
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Sesuai dengan latar belakang, rumusan masalah, telah pustaka, tujuan
dan kegunaan serta kerangka pemikiran teoritis di atas, maka penelitian ini
mengembangkan hipotesis sebagai bertkut :

Bahwa \.fariabel—variabel biaya promosi, biaya distribusi, harga rata-rata per
bungkus jamu Nyonya Meneer, harga rafa-rata per bungkus jamu Jago, harga rata-
rata pér bungkue jamm Sido Muncul secara bersama-sama mempengaruhi volume
penjualan jamu PT. Leo Agung Raya Semarang.

~ Variabel-variabel produk, harga jamu Leo, relatif konstan dalam enam tahun
terakhir, sehingga tidak dimasulékan dalam analisis pengaruh terhadap volume

pemjualan.

2.4.2. Model Analisis
Model yang digunakan dalam menganalisis data untuk memberikan
" jnformasi manajeral adalah berbentuk regresi linier berganda sebagai berikut :
Y =bo + byxi + boxe + baxs + baxs Hhsxs e
Y = Volume penjualan jamu
x; = biaya promosi
x; = biaya distribusi
%3 = harga jual rata-rata per bunglus jamu Nyonya Meneer ‘
ﬂ = harga jual rata-rata per. b1‘mgkus jamu Jago
xs = harga jual rata-rata per bungkus jamu Sideo Muncul
bo ; by; bz ; bs ; ba; bs =koefesien regresi

e = fuktor pengganggu di luar model
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2.5. Vgriabel Penelitian

2.5.1. Identifikasi Variabe!
Analisis dalam penelitian ini dilakukan terhadap perusshaan jamu
Leo Agung Raya Semarang, 'maka variabel-variabel yang akan dianalisis
dikelémpokkan menjﬁdi :
a. variabel tidak bebas yaitu volume penjulan dalam safuan bungkus.
b. variabel bebas yaitu biaya promosi, biaya distribusi, harga jual satuan
rata-rata per bungkus jamu pesaing (jamu Nyonya Meneer 3emarang, Jamu

Jago Semarang, Jamu Sido Muncul Semarang).

2.5.2. Difinisi Operasional Varia.bel

a  Volume penjulan yaitu jumlah unit (bungkus) yang dapat dijual oleh PT.
Jamu Leo Agung Raya Semarang kepada agen jamu Leo.

b. Biaya promosi adalah rasio jumlah biaya promosi yang dikeluarkan setiap
periode dibandingkan dengan jumlah biaya pemasaran pada periode
tersebut. Penggunaan rasio blaya promosi dalam analisis data ini
diadakan lag safu periode (3 bulan). Setiap terjadi kenaikan jumlah biaya
promosi merupakan usaha étau gencarmya promosi yang dilakukan sebagail
upaya meningkafkan v-;)lume ﬁenjualan. Gencanya promosi yang dilakukan
melalui pemilihan bentuk promosx baru yang dinilai paling tepat.

¢. Biaya distribusi adalah rata-rata prosemtase biaya distribusi jamu yang
diberikan oleh perusahaan kepada agen jamu Leo.

d. Harga jual rata-rata per bungkus jamu pesaing adalah harga jual satuan

rata—rat@ per bungkus jamu yang dibayar oleh agen kepada perusahaan
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jarm pesaing. Pesaing peru‘sahaanjamu Leo Agung Raya Semarang adalah
datang dari pemimpin paéar dan pengikut pasar. Namun dalam penelitian
ini yang akan dianalisis sebagal pesaing adalah perusahazan jamu Nyonya
Meneer Sémarang dari k_eiornpok pemimpin pasar dan perusahaan jamu
' Jago Semarang, jamu Sido Muncul Semarang dari kelompok pengikut
pasar. Hal tersebut yang dipilih karena ke tiga perusahaan jamu tersebut
hampir bersamaan berdirinya. Di samping itu harga jamu Nyonya Meneer
hampir dua kali lipat dan harga jamu Leo. Leo dan harga jamu Sido Muncul
lebih tinggi dan pada harga j Jamu Leo. L.etiga perusahaan tersebut berlokasi
di Semarang, sehingga masing-masing sahng mengetahui tentang perusghaan
jamu Leo.
Pe'netapan harga jual satuan rafa-rata dengan cara membagi hasil
penjualan dengan volume penjualan yang dicapai oleh masing-masing

perusahaan jamu pada periode yang sama.
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BAB III

METQODE PENELITIAN

{
3.1. Jends Dan Sumber Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kualitatif dan data

kuantitatip. Data kualitatif berupa kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan bauran

pemasaran. Sedang data kuantitatip adalah data tentang volume penjulan jamu,

harga jual rata-rata per bungkus jamu pesaing; jumlah biaya promosi, biaya distribusi,

jumiah biaya pemasaran. Sumber data dalam penelitian ini berasal _dari data primer dan
data sekunder. Data primer yaitu data yang diperoleh dari wawancara dengan
pimpinan perusehaan dan manager pemasaram. Sedang data sekunder diperoleh dan
laporan triwulan Bagian Pemasaran PT. Jamu Nyonya Meneer Semarang, PT. Jamu

Jago Semarang, PT. Jamu Sido Muncu] Semarang selama enam tzhun terakhir (1990 -

1995)

3.2. Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan dafa dalam i)ene_litian ini dilakukan dengan mengambil data
primer dan daia sekunder. Data primer meliputi manajémen bauran pe;nasaran,
gambaran umum perusahaan, perkembangan pemasaran PT Leo Agung Raya laporan
triwulan bagian pemasaran PT. Leo Agung Raya yang berupa jumlzh biaya promosi,
jumizh biaya pemasaran, harga jamu, biaya. distribusi dan jenis produk. Untuk

memperoleh data ini ditempuh dengan wawancara yang dilakukan kepada Direktur
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Utama dan Manajer Pemasaran dan observasi dokumen. Data primer yang berupa
kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman diperoleh dengan p_nelakukan survey. Survey
kepada agen jamu Leo digunakan untuk memperoleb data mengenai kekuatan dan
kelemahan jému Leo. Seadngkan survey kepada pengurus asosiasi pengusaha’ jamu
Indonesita Jawz tengah digunakan untuk memperoleh data menéenai peluang dan
ancaman industi jamu. Survei dilakukan dengan kueéioner sebagaimana dalam
lampiran 9.

Data sekundef meliputi dokumen-dokumen yang berkaitan dengan hasil
penelitian perusahaan, hasil survey tentang industri jamu, laporan penjualan dari
perusahaam jamu pesaing untuk masa dari tahun 1990 sampai dengan tahun 1995 gerta
dari studi literatur, jurnal yang berkaitan dengan judul tesis. Data sekunder dipercleh

dengan mengaidakan observasi.
3.3. Teknik Analisis

3.3.1. Analisis Informasi Manajeral

Dengan hasil perhitungan atas model regresi linier ganda metfode
QLS maka akan diperoleh ;;m'ameter-parameter baik yang positif maupun
neéatif. Dari tanda yang diperoieh selanjutoya dibandingkan dengan
teéri, keadaan tersebut cocok atan tidak. Apabila tanda tersebﬁt memarng
cocok dengan teori yang ada, maka langkah selanjuhxj}a dilékukau pengujian
statistik dengan menggunakan tingkat kepercayaan tertentu. |
Adapun langkah-langkah analisisnya yaitu :
L. Uji koefesien determinasi (®%) dengan tujuan untuk mengukur tingkat

ketepatan yang paling baik dari analisis regresi. Jika R? yang
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diperoleh sama dengan satu, maka dikataican semakin kvatlah model
itu menerangkan variasi model variabel tidak bebasnya. Dengan kta
lain semakin R? mendekati satu semakin baik model tersebut.

Uji varians (uji F) dengan tujuan untuk mengetahui sejauh mana
variasi variabel bebas yang digunakan mémi;u menjeiaskan. variasi
variabelf tidak bebasnya. Apabila dari hasil perhitungan ternyata F,
(observasi) lebihkecil F, (tabel), maka keadaan ini dapat dikatakan
bahwa variasi dari pada model regresi tidak berhasil menerangkan
variasi variabel tidak bebasnya. Sebaliknya apabila F, lebih besar dari
Fi, dapat dikatakan bahwa variasi model regresi tersebut dapat

menerangkan variasi varizbel tidak bebasnya. Dengan kata lain dapat

diartikan apakah model regresi linier ganda yang digumakan sesuai

apa tidak dengan penelitian ini. Dari uraian di atas, maka dapat
dikatakan bahwa apabila dalam pengujian ternyata, R? tinggi, dan F,
lebih besar F, maka hipotesis yang menyatukan bshwa variabel-
variabel bebas seca}a bersama-samz mempengaruhi  variabel tidak

bebasnya, diterima.

. - Perhitungan dominasi koefisien determinasi parsialnya (). Hal ini

diperlukan untuk mengetahui sejauh mana variabel bebas secara parsial
dapat menjelaskan @i@e! tidak bebasnya. Semakin besar koeﬁsie_n
determinasi parsialnya () antara variabel bebas yaﬁg sétu dengan
variabel bebas yang lainnya, maka mepunjukkan pentingnya pengarvh

variabel tersebut terhadap variabel tidak bebasnya. Variabel bebas dari
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setiap mode!l yang memiliki koefisien determinasi parsial paling besar
diadakan uji t Dalam uji t ini apabila t, lebih besar . maka dapat
dikatakan bahwa variabel bebas dapat menerangkan variabel tidak
bebasnyal dalam model. Perhitungan koefisien determinasi parsial (%)
dan uji t ini digunakan untuk menyatskan diterima ateu ditolakuya
hipotesis tentang variabel bebas mana paling berpengaruh terhadap
variabel tidak bebasnya. |

Uji multikolinieritas dan uji otokorelasi dengan tujuan untuk mengetahui
persyaratan - ekonometri terhadap  model yang digunakan dalam
penelitian ini. Uji mulltikolinieritas dilakukan  dengan cara
membandingkan koefisien korelasi matrik antara varigbel bebas
dengan mnilai kritis. Jika koefisien korelasi matrik antar variabel bebas
lebih kecil nilai kritis, maka tidak terjadi multikol antar variabel
bebas, dan sebalikaya. |
‘Uji otokorelasi dilakukan dengan cara membandingkan antara mia
Durbin-Watson (nilai DW tes) dengan 4 - nilai tabel DW. Jika nilai
DW tes lebih kecil 4 - nilai tabel DW, maka model yang digunakan
tidak terjadi otokorelasi pada taraf nyata tertentu. Sebaliknya jika nilai
DW tes lebih besar 4 - nilai tabel DW, maka model yang digunakan
terjadi otokorelasi. Uji multikolinieritas dan uji otokorelasi diperlukan
untuk memenuhi persyaratan peﬁggﬁnaan mode} regresi linier ganda
. dengan metode OLS agar bersifat BLUE (best linier Unbiased

Estimator).
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3.3.2. Impikasi Strategis

Dari hasil analisis maka akan dapat diambil keputusan strategis untuk
mengambil langkah-langkal | prioritas mengenai  variabel-variabel yang
berpengarth terhadap magjin.

Melalui analisis SWOT (Strenght, Weakness, IO‘pportunity, Threat) terhadap
kegiatan pemasaran maka akan diketahui posisi SAP (Strategic Advantage
Profile) dan ETOP . (Enviroment Threat Opportunity Proﬁlej pemasaran PT.
Leo Agung Raya Semarang. Dari profil intern dan ekstern tersebut akan dapat
diketehui  posisi bersaing pemasarannya. Selanjutnya  dapat  diketahu
keunggulan bersaing dari aspek bm pemasaran. |

Untuk memperoleh _SAP maka diadskan penilaian terhadap kekuatan dan
kelemaixan terhadap perusahaan dalam bidang pemasaran.

Faktor-fuktor kunci sukses dalam bidang pemasaran yang dimilat
meliputi : kemasan, mutw/khasiat, rasa, macam produk, merek, hérga, pelayanan,
Jokasi penjualan dan promosi jamu. Sedang untuk memperoleh ETOP diadakan
penilaian lingkungan untuk peluang meliputi : luas pasar, pangsa pasar,
peraturan pemerintah, sosial budaya, dayabeli konsumen, perubahan teknologi
dan l«edif/keumxgan.‘ Dan  untuk ancaman meliputi faktor-faktor pemasok,
pendatang baru, pesaing, barang pengganti, peraturan pemerintah dan perubaban

teknologi.

43




GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN
|
\
1
|
|

- |
4.1. Sejarah Berdivinya Perusahaan Jamu Leo Agung Raya Semarang
\

i B,
Perusahaan Jamu Leo Agung Raya Semarang pada awalnya merupakan
perusahaan rumah tangga yang didirikan oleh Nyonﬁ Tan Tjing May pada tahun
19435. Perusahaan jamu ini didirikan denéan tujuan utama untuk memenuchi kebutuhan
masyarakat kelas bawah dibidang obat-obatan tradisional, dan di samping itu
memanfaatkan peluang .untuk mencari keuntungan.

Pada permulaan beroperasi perusahaan hanya memproduksi beberapa jamu. Tenaga
kerja yang .diperkexjakan berjumlah 123 orang. Setelah berjalan beberapa tahun
perusahaan - mengalami perkembangan yang ditandai dengan makin banyakuya
pesanan dan makm meningkaﬁlya hasil penjualan. Nampaknya dengan keadaan ini
mendorong Nyonya Tan Tjing May 1mtul‘( mengembangkan usahanya menjadil lebih
begar yang meiipﬁti pengembangan| produk dan mengémbanglm daerah

pemasarannya. Namun upaya pengembangan tersebut nampak tidak dapat berjalan

dengan baik karena mengalamx kesuhfan berupa tambahan modal, schingga dengan
kemampuan yang ada perusahaan tetap berjalan walaupun upaya pengembangan
terpaksa tidak dapat dilaksanakan.

Pada perkembangannya Nyonya Tan Tjing May merasa kurang mampu untuk
mengelola perusahaanya dikarenakan t;sia, padahal unfuk penggantinya l';-,elum ada.

‘ .
Dalam keadaan yang demikian agar perusahaan tetap berjalan sesuai dengan cifa-




citanya dan konsumen yang telsh ada dapat dilayani sec&a berkelanjutan, maka
diambil keputusan untuk menjual perusahaan.

Pada tanggl 1 .Tanuari. 1970 perusshean jamu Leo dijual kepada keluarga Hardi
Hartono. Pimpinan perusashaan diambil alih oleh Bapak Hardi 'Hartono. Dengan
dukungan modal yang cukup perusahean menjadi berkembang sangat pesat terutama
yang berkaitan dengan jenis produk, jx;mlah produk, daerah pemasaran.

Dengan berkembsangnya perusshazn jamu tersebut, maka pada tanggal 13
Oktober 1982 Bapak Hardi Hartono berinisiatip untuk menggantikan pemsahaannyﬁ
dari perusshaan perseorzngan menjadi perusahaén berbadan hukum  yaitu
Perseroan Terbatas (PT). Perseroan Terbatas yang akan didiriken ini adalah PT
keluarga sghingga para pemegang salvlam adalsh keluarga Bapak Hardi Hartono.
Nama vang digjukan adalsh PT. Leo Indonesia. Namun karena nama yang diajukan
tersebut tidak disetujui oleh Depatemen Kehakiman karena terbentur peraturan "bahwa
nama perusahaan tidak boleh memakai atau menyz;nglcut nama lambang negara atan
nama negara”, make pengajuan nama perusshaan jamu tersebut digﬁnti dengan PT. Leo
Agung Raya. Nama tersebut diterima dan disahkan oleh Departemen Kehakiman pada
tanggal 17 Juli 1985 dan dipakai sampai sokarang. Modal dasar PT. Leo Agung
Raya Semarang berjumizh Rp 200.000.000,00 dan digetor 20% oleh para pemegang
ssham yang selurulmya adalah kelua;rga Bapak Hardi Hartono yang berjmplth
delapan orang. Sampai sekarang kekayaan yang digunakan untuk mengoperasikan

perusahaan sudah lebih dari Rp. 10 milyar.
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4.2, Struktur Organisasi PT. Leo Agung Raya Semarang.

'Mengelola suatu organisasi dalam lingkungan yang selalu berubsh dan
penuh dengan persaingan adalsh suatu tugas yang menuntut ketrampilan pertimbangan
dari sumber daya yang potensial. Organisasi akan bervariasi dalam tujuan
konstitusi, metode dan teknologi dalam mencapai fujuannya, cékupan, ukm‘ah éerta
lokasi operasi dan pasamya. Orgauisasi. bukaﬁ hanya produk suatu teknologi
fertentu, organisagi juga didesain dan diarahkan oleh berbagai individu yané
mempunyai nilai pengalaman dan pandapgan yang berbeda dan dalam kadar tertentu
mencerminkan kepribadian dari mereka yang memimpin dan membentuk organisasi
terscbut. Struktur dan gaya suatu organisasi merupakan suafu hasil pembauran
teknologi, kebudayaan, lingkungan dan gaya pribadi yang kompleks sehingga tidak
pernah ada jalan keluar yang tunggal terhadap masalah organigasi, bagaimana yang
terbaik pada situasi tertentu. Sifat unik dari setiap organisasi mencerminkan bahwa
gagaran dan isi dari sétiap program perusahaan organisasi akan berbeda. antara
keadaan yang satu dengan yang lain. Tetapi yang "dapat disimpulkan secara umum
adalah bahwa pengembangan suatu organisasi dapat direncanakan dan dikelola

secara sistematik. Menurut Soedjaﬂi (1990 : 26) organisasi ~dan metode

didefinisikan sébagéi rangkaian proses kegiatan yang harus dilakukan - untuk

meningkatkan kedayagunaan segala sumber dan fa]&or yang micnentukan bagi

berhagilnya proses manajeman, terutama dengan memperhatikan ﬁmgsi dan dinamika

organisasi (atapun birokragi} dalam rangka mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
Salah satu usaha menjamin adanya fleksibilitas dalam ranglfa pengembangan

organisasi namun fetap efisien, maka bentuk organisasi harus diusahakan sesederhana
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mungkin, Dalam perkembangannya ada enam macam bentuk organisesi yang masing-
masing mempunyai kebaikan dan keburukannya. Ke enam bentuk tersebut adalah :
organisasi lini, organisast lini dan staf, organisai fungsional, orgnisasi lini dan
fungsional organisasi lini, fingsional dan staf, organisasi komite.

Berdasarksn uraian di atas struktur organisasi PT. Leo Agung Ra;a Semarang
cenderung mengarah kepada bentuk organisasi lini dan fingsional. Hal imi karena
tempak adanys perbedaan antara tugas pokok dan tugas bantuan. Adanya
spesialisasi yang maksimal pada pekerjaan operasional. Di samping itu dalam
pembagian kerja dan pelimpahan wewengan tidsk ditonjolkan adanya perbedaan
tingkatan eselon maupun struktur, me[a.mkan semata-mata ditonjolkan pada macam dan
* jenis pekerjazan setiap tugas atan fimgsi yang ada. Kebaikan struktur ini adalah adanya
solidaritas sesama kawan yang cukup tinggi, sebab spesialisasi dimanfaatkan gecara
maksimal, sehingga top manjer tidak disibukkan pada hal-hal yang sifatuya kurang
stategis. Untuk lebih.jelasnya lihat gambar 4.1. |

Dari gambar tersebut dapat dijelaskan wewenang dan tanggung jawab
masing-masing tingkatan, yaitu:

a Komisaris adalah pemilik perusahaan yang mempunyai tanggung jawab untu}:
menentukan arah kebijakan perusshaan.

b. Direktur Utama bertanggung jav—::ab terhada;z manajemen 8;3081“8. keselurvhan
sehingga perusahaan berjalan sesuai dengan garis  kebijakan yang telsh

ditetapkan oleh komisaris.
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GAMBAR 4.1.

STRUKTUR ORGANISASI PT. LEO AGUNG RAYA SEMARANG

Dewa-n. Konﬁsari“s !
Direktur Utama
Direktur Direktur Direktur
Keuangan Urnum Pemasaran
Manajer Memajer B Mengjer Manajer
[ Keuvangan Produksi - Umumn [ Penjuajm
Kasir Pembelian Personalia 4[ Promosi
Permbukuen R&D L Umum Keanvas
Pabrik —] L Agen

Sortir

Gudang -
Leboratorium |
Pengembangan

Produk i~

Sumber : Direktur Umum PT. Leo Agung Raya Semarang.
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Direktur yang terdiri atas :

cl.

c.2.

6.3,

Direktur Umum bertanggung jawab atas  operasi bidang produksi,

personalia dan umum.

Direktur Keuangan bertmxgg(ung jawab terhadap pengelolaan keuangan .

Direktur Pemasaran. bertanggung jawab terhadap pengelolaan pemasaran .

Manajer yang terdiri atas :

d.1.

d.2.

d.3.

d4.

Mangjer Produksi bertanggung jawab terhadap pembelian bahan , pabrik dan
riget/pengembangan. |

Manajer Penjualan bertanggung jawab terhadap promosi, kenvas dan
agen tunggal.

Manzjer Keuvangan bertanggu.ng jawab terhadap pembukuan dan kaé.

Manajer Umum bertanggung jawab terhadap personalia

Kepala bagian terdiri atas:

e.l.

e.2.

e.3.

e.4.

e.s.

e.6.

e.7.

Kepala Pembelian bertanggung jawab techadap sortir dan gudang.

Kepala Riset dan Pengembangan bertanggung jawab terhadap laboratorium
dan pengemb angan produk.

Képa.la Pabrik bertanggung jawab terhadap penggilingan pengayaan dan
pembuﬁglmsan. |

Kepala Pl:pmosi bertanggung jawab terhadap promosi.

Kepala Kanvas bertanggung jawab terhadép pengiriman pr.oduk.

Kepala Agen bertangeung jawab terhadap terget penjualan.

Kasir . bertanggung jawab 'terha.dap penerimaan, pengeluaran dan

penyimpanan uang.
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¢.8. Kepala Pembukuan bertanggung jawab terhadap akuntansi.
e.9. Kepala Personalia bertanggung jawab terhadap administrasi tenaga kerja.
£.10. Kepala Seksi” Sortir bertanggung jawab terhadap mutu bahan.
e.11. Kepala Selksi Gudang bertanggung jawab  terhadap penerimaan,
penyimpanan, pengeluaran baik untuk bahan mentah maupun barang jad:.
e.12. Kepala Scksi Laboratorium bertanggung jawab terhadap peralatan
labotoratorium.
e.13. Kepala seksi pengembangan produk bertaxgguhg jawab terhadap kualitas
dan pengembangan jenis produk. -
Direktur Pemnasaran di dalam mengelola pemasaran menentukan kebijakan
pemasaran terutama di dalam penentuan target pgﬂjualan. Kebijakan penjualan
tersebut  dioperasionalkan dan dikeordinasikan oleh Manajer Penjualan. Upaya
pencapuian sasaran penjualan dilakukan dengan mengadakan kegiatan promosi,
pengiriman barang dengan kanvaser dan pengelolaan agen. KegiatanA promosi yang
menjadi tmlggtﬁlg _]awab Kepala Bagian Promosi mmlai dart persiapen,
pelaksanaan dan pengawasan promosi. Kegiatan promosi yang banyak ditangani
adalah periklanan melalui media cetak dan media_elektronika Keopala Bagian Kanvas
bertugas menyiapkan produk yang akan dikirimkan kepada agen dan 'mengelola

pengangkutannya. Ifengmglmtan produk yang dikirimksn kepada agen dapat

menggunakan armada ekspedisi sendiri terutama untuk agen-sgen di JaWa Tengeh dan |

gebagian Jawa Timur dan Jawa Barat. Sedangken untuk agen-agen yang jauh diluar
yang disebutkan di atas dilakukan dengan melakukan kontrak kerja dengan perusahasan

transportasi.
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Kepala Bagian Agen bertugas untuk membina agen agsr dapai maju dan berkembang.
Penentuan agen didasarken atas informasi dari Kepala Bagian Agen.

4.3. Proses dan Hasil Produksi
(

4.3.1. Proses Produksi
Secara garis besar proses produksi jamu Leo dilakukan sebagai
berikut :
Pada proses awal yang dilakukan adalah menyiapkan bahan baku.
Bahan baku yang digunakan untuk pembuatan jamu meiiputi beberapa |
golongan sebagai berikut: 1). Go!ongan daun-daunan yang antara lain : daua
pepaya, daun kumis kucing, daun keji beling; 2). Golongan kayu-kayuan antara
{ain ; kayu meyosi, kayumanis, kayu turi; 3). Golongan biji-bijian antara lain :
biji lada, biji dawung; 4). Golongan kulit-kulitan antara lain : kulit pala, kulit
kina: 5). G§longan akar-a{karan antara lain ; akar wangi, akar alang-alang.
Proses berikutnya yaitu pemeriksaan bahan baku yang masih basah di
laboratorium untuk mengidentifikasi kadar jamu yang dikandung. Berdasarkan
hasil tes laboratorium, bahan baku diseleksi untuk menunjukken yang kotor dan
. yang dipakai, Bahan baku yang digunakan dicuci dan dikeringkan den,gari mesin
‘ pengering. Setelah diperiksa ula;ng melalui laboratorium untuk bahan baku
yang dxkermgkan kemudian dimasukkan dalam gudang untuk siap diproses. |
Proses produk31 yang dilakukan meliputi keglatau—kegiatan _
pemotongan, peracikan untuk meramu jamu dengan komposisi yang berbeda-
beda untuk sefiap jenis jamu dan disesuaikan menurut kadarnya. Racikan yang

gudah disiaplkan dimasukkan dalém penggilingan. Bubuk hesil penggilingan
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dilakukan pengayakan untuk memperoleh serbuk jamm yang halus untuk
memperoleh rasa enak, serbuk jaru dicampur dengan priveri melalui mesin
pengaduk, dan hasilnys disimpan dalam gudéng penyimpanan serbuk jamu.

Tes terakhir di laboratorium dilakukan tentang mutu dan khasiat serbuk jamui
yang sudah jadi untuk  memenuhi standar mutn yang telah ditetapkén. Hasil

serbuk jamu sesuai jenis dan kualitasnya dibentuk tablet, dan serbuk dibungkus

dengan ukuran terterttu.

4.3.2. Hastl Produksi

Hasil jamu yang diproduksi oleh PT. Leo Agung Raya Semarang
berbentuk serbuk dan berbentuk tablet jamu yang berbentuk serbuk terdiri atas 66
jenis nama jamu dan digunakan untuk kesehatan tian perawatan. Sedangkan yang
berbentuk tablet terdiri atas 25 jenis. Adapun jenis jamu yang berbentuk serbuk

maupun tablet sebagimana datam lampiran 10.
4.4. Pemasaran Jamn Leo

Pemasaran obat tradisional atav jamu di Ind.ox_zesia gampai saat ini terdapat
dua jenis ditinjau dari segi pen-goiahan maupun cara pemasaranaya. Pertama jamu
yang diolah secarﬁ gsederhana/tradisional, baik yang menghasilkan jamu berbentuk
ramuan ashi berupa daun, akar, kulitkayu dan ramuan lain, maupun berbentuk cair
(jamu gendong), serta berbentuk serbuk yang diramu ‘atas dasar pesanan ‘(jagnu
racikan) menurut kebutuhan komsumen. Jamu-jamu jenis ini biasanya dipasarkan
secara langsung oleh prodﬁsen kepada konsumen tanpa melalui perantara. Perusghaan

jamu yang mengelola produknya secara tradisional dan pemasarannya secara langsung
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belum mengenal arli persaingun yang sesungguhnya, srtinya perusshaan jamu jenis ini
belum menggunakan strategi bauran pemasaran secara baik dan profesional dalam
usaha meningkstkan volume hasil penjualammya, sehingga usabanya juga skan kurang
atau tidak berkembang.

Jenis jamu kedua adalsh jamu yang telah mernasuki industri, den diproduksi
gecara masal dengan menggunakan peralatan modern yang dilengl.mpi dengan sarana
laboratorium. Jamu ini telah memiliki merek dagaog tertentu  den menggunakan
strategi pemasaran dalam upaya untuk meningkatkan pangsa pasar dan memenangkan
persaingan. Promosi yang dilakuken perusshaan jamu ini sudah menjangkan berbagai
media. Penetapan harga telah menggunakan metode tertentu sgar dapat menyesuaikan
dengan pasar dan mampu bersaing dengan industri- obat ‘modern marpun sésama
perusahaan jamu. Sistem distribusi menggunakan galuran panjang.

Perusghasn  jamu Leo Aging Rays Semarang dalam memasarkan hasil
produknya tidak jauh berbeda dengan éerusahaan jamu yang sudah masuk dalam
kelompok industri secara formal pads umumnya. Produk yang dijual berbentuk serbuk
dan tablet dengan berbagai variasi jenis produk yang jumlahnya mencapai 66 jenis
jamu dengan berbagai khasiat masing—masing.' Jenis jamu yang berbentuk serbuk
dikemas dalam kertas yang diberi label sesuai dengan nama dan khasiat, dan cara
konsumsinya disedu dengan éir hangat dan dicampuri denganmadu atax telur ayam
kampung, Sedangkan yang berbentuk tablet dimaéuklm dalam pembungkus kertas
yang diberi fabe} dan setiap pembungkus berisi antara 10-25 tablet setiap bmlg,lmsxﬁa,

dan cara konsumsinya langsung ditelan.
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Harga jamu untuk setiap jenis produk yang berbentuk serbuk relatif hampir
sama yaitu antara Rp. 150,- hingga Rp. 200,- per bmgL_msjamu. Sedangkan untuk yang
berbentuk tablet rata-rata harganya Rpl. 250,- per'i:)urlgkus. Herga ini relatif’ cukup
stabil, artinya perubahan harga tidak setiap . saat- berubah, tetapi perubahannya
kadmg—kadang dua hingga tiga tahtm sekali, Hal ini texjédi kerena faktor-faktor yang

diperhitungkan dalam harga adalah relatif stabil, misaloya bahan mentah, tenaga kerja,

- biaya listrik.

Promosi yang dilakukan sangat terganfung dari perusahaan pesaing yang
setingkat. Media yang digunaken juga hampir sama dengan perusahazn jamu pada
umumnya, sehingga juga kebijakan untuk promosi sangat tergantung dari  kebijakan
biaya pemasaran yang dialokastkan untuk promosi.

Perusahazn jamul Lec dalam mendistribusikan jamu menggunakan galuran
panjeng vaitu produsen - agen tunggal - sub sgen - pengecer - konsumen, Tetapi
perusahasn hanya berhubungan dan menangani agen lunggal, sedangkan untuk sub
agen dan seterusnya oleh perusahaan diserabkan sepenulmya kepada agen tunggal.
Dengan demikian banyak sedikitnya sub agen pengecer sangat tergantung pada
kebijakan agen tunggal. Oleh sebab itu baik tidaknyz agen tunggal dalam ‘menangani
sub agen dan pengecer sangat tergagtmg pada kebijallwn biéya distribusi yang
dialokasikan oleh perusghaan kepada agen tunggal.

Segmen pasar yang disetujui oleh pemsahaaﬁ jamu Leo adalah konsumen kelas
menéngah ke bawah yang berada di daer.ah pinggiran kota. Ségmen ini merupakan

konsentrasi utama dalam pemasaran karena jamu yang diproduksi diperuntukkan bagi
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golongaﬁ menengah ke bawsh. Padz daerah ini biasanya persaingannya belum begitu
tajam.

Namua demikian agen tnggal yang ditunjuk oleh jamu Leo kebamyaken berada di
kota-kota besar vang tersebar diséluruh Indonesia. Sampai saat ini terdapat 30

agen tmggal yang tersebar di 23 propinsi.
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Tabel 5.1. ‘
Perkembangan Hasil Penjualan Industri Jamu di Indonesia
Periode 1990 - 1995

Tahun Hasil Penjualan Pertumbuhan
(Rp. milyar) (%)
1990 . 90,8 .
1991 95,5 5,20
1992 124,2 30,05
1993 137,1 10,40
1994 ' 153,7 12,10
1995 , © 1778 15,75 -

Sumber - Direktorat Pengawasan Obat Tradisional, 1995

Kenaikan paling rendah terjadi pada tabun 1992 yaitu sebesar 10%.
“Namun apabila dilihat dari perkembangan volume penjualan secard
triwnlan, maka nampak bahwa pada triwulén—lrimian tertentu terjadi
penurunan dari triwnlan sebelumnnya. Misalnya dalam tshun 1995
volmne penjualan tertinggi terjadi pada triwulan pertama dan pada
triwulan berikutnys'. terjadi ﬁenurunan. Dengan demikian perkembangan

volume penjualan secara triwulan kurang stabil.
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BAB YV

PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN

5.1. Analisis Dan Pembahasan Hasil Penelitian

5.1.1L Deskripsi Variabel

Sebagaimana telah diuraikan sebelumnyél bahwa variabel-variabel
yag digunakan dalam penelitian ini meliputi volume penjualan, biaya promosi,
biaya distribusi, harga jual jamu Nyonya Meneer, harga jual jama Jago, dan
harga jual jamu Sido Muacul. Uraian berikut adalah deskripsi dari masing-

masing vaﬁ'abel.

5.1.1.1. Volume Penjualan

Hasil penjualan yang telah direalisir oleh industri jamu di
Indonesia pada umumnya mengalami kenaikan yang cukup tajam. Siklus
yang paling menonjol adalah perkembangan pada tahun 1992 yaitu
| peningkatan sebesar 30,05%. Rata-rata peningkatan penjualan pada
‘ enam tahun terakhir 17,75%. Perkembangan hasil penjualan jumu di
Indonesia dari tahun 1990. gampai dengan 1995 adalah sebagai berikut :

Selama lima tahun terakhir perkémbangan vélume penjualan
jamu Leo mengala:ﬁi kenaikan secara terus menerus. Peningkatan
tertinggi terjadi pada tahun 1995 yaitu sebesar 25% dibandingkan dengan

kenaikan talm-tshun sebelummnya.
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“Tabel 5.2.
Perkembangan Volume Penjualan Jamm Leo
Periode 1990 - 1995

Tahun | Volume Penjualan Kenaikan
(ribuan bungkus) dalam angka . dalam %
(ribuan)

1990 15.759 - -
1991 17.210 1.451 9
1992 19.297 2.087 : i2
1993 21.162 1.865 10°
1994 24.862. 3.700 17
1995 31.170 6.308 25

Sumber ; Bagian Pemasaran Jamu Leo setelah diolah.

5.1.1.2. Biaya promosi

Variabel biaya promosi yang dimaksud dalam penelitian ini
adalzh rasio jumlazh biaya promosi denga jumlah biaya pemasaran.
Kenaikan biaya pemasaran tidak selalu diikuti oleh kenaikan biaya
p'romosi. Demikian juga bahwa naik atan turunnya .biaya promosi tidﬁk
tergantung dari naik atau turunnya jumish biaya pemasai;ar;. Naik atan
turunnyz alokasi biaya pemasaran untuk promosi bukan sekedar ada atau
tidaknya kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaz‘m jamu Leo.
Kenaikan biaya promosi yang dialokasikan dari jumlah biaya pemasaran

oleh perusahaan jamu Leo dimaksudkan sebagai konsekuensi ketepatan
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pemilihan bauran promosi dan gencamya promosi yang dilakukan,

Besarnya rasio biaya promosi selama lima tahun terakhir hampir

selalu sama tidak terjadi- lopjakan yang berarti. Rata-rata rasio biaya

promosi selama lima tahun adalah :

{

. Tabel 5.3.
Rasio Biaya Promosi Dibandingkan Biaya Pemasaran
(dalam %)

Tahun Triwulan 1 | Triwulan 2 | Triwulan 3 ;I‘riwu!an 4
1990 65 7¢ 75 75
1991 74 65 75 70
1992 78 - 82 75 75
1993 72 69 80 85
1994 75 80 80 85
1995 75 84 85 80

Sumber : Bagian Pemasaran Jamu Leo, 1995 setelah diolah.

Namun apabila dikaitkan antara kenaikan biaya pemasaran -,

dengan biaya promosi, maka rafa-rata kenaikan biaya pr;)mosi lebih

besar dari rata-rata kenaikan biaya  pemasaran, yaitu 13,36 %

dibandingkan dengan 11,5 %.

T TR
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Tabel 5.4.

Perbandingan Perkembangan Biaya Pemasaran dan Biaya Promosi

Tahun 1990 - 1995

Tahun Perkembangan Perkembangan
- T Biaya Pemasaran ¥ Biaya Promosi
(datam %) {dalam %}

1890 - -

1991 7,74 4,03
1992 24,67 20,16
1993 7,07 17,27
1994 10,30 14,36
1995 8,19 10,96

Sumber : Bagian Pemasaran Jamu Leo, 1995 getelah diolah

5.1.1.3. BiayaDistribugi

Saluran distribusi yang digunaken perusahaan jamu Leo dalam

menjual produknya kepada konsumen menggumakan galuran distribusi

panjang. Namun dalam pelaksanaan penjﬁalan perusshaan  banya

berhubﬁnga:; dengan agen’ tunggal Svang dipilih oleh perusahaan.

Biaya distribusi ‘yang dikeluarkan oleh perusshazn jamu Leo

diperhitungkan dengan  hasil

pemjualan.  Biaya distribusi yang

dimaksudkan adalah berbentuk insentip penjualan agen yang diberikan

kepada agen. Insentip-tersebut berupé prosentase diperhitungkan dari

hasil penjualan yang telah dilakukan oleh agen.
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Dengan insentip penjualan yang diberikan kepada agen, maka
agen dituntut aktip untuk mencari sub agen atau pengecer yang ada di
wilayahnya. Dalam mencari sub agen dan pengecer, sepenuhnya
diserahkan cleh perusahaan kepazda agen. Sehingga banyakuya sub agen
atay pengecer sangal tergantung dari usaha sendiri oleh agen.
Demikian juga untuk biaya distribusi oleh agen kepada sub agen atau
pengecer sepenuhnya dikelola sendiri oleh agen. Biaya distribusi
tersebut diérnbilkan dari persen insentip yang diberikan oleh perusabaan
kepada agen. |

Biaya distribusi yang dikeluarkan oleh perusahaan kepada

agen selama limatahun terakhir adalah sebagai berikut :

Tabel 5.5.
Insentip Kepada Agen
Periode 1990 - 1995

(dalam %)

Tahun | Triwalan 1 | Triwulan 2 | Triwnlan 3 | Triwulan 4 | Rata-rata
1990 34 37 38 40 37,25
1991 35 36 _ 39 41 372,15
1992 40 " 40 38 39 39,25
1993 39 43 - 44 40 41,50
1994 41 43 40 43 41,75
1995 43 45 42 44 43,56

Sumber : Bagian Pemasaran Jamu Leo, 1995 setelah diolah.
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Dalam lima tahun terakhir rata-rata insentip untuk biaya

distribusi selalu ada kecenderungan naik.

5.1.1.4. Harga Pesaing
Pesa.inlg terdekat untuk jamu Leo adalah Perusahaan Jamu
Nyoya Meneer Semarang dari keloﬁxpok pemimpin  pasar dan
perusahaan jamm Jagoe Semarang, perusghaan  jamu  Sido Muncul
Semarang dari kelompok pengikut pasar. Harga sering menjadi faktor
penentu bagi berhasilnya suatu uszha Namun demikian pada dasa
warsa terakhir, faktor-faktor selain harga beralih menjadi lebih penting
dalam proses pembelian suatu produk. Terdapat berbagai cara dalem
menentukan harga adalah dengan melibat harga jual hasil produksi
perusahaan' lain yang disnggap menjadi pesaingnya. Dalam kaitan im
perusahaan jamu Leo rﬁenganggap yang menjadi saingannya adalzah jamu
Nyonya Meneer, jamu Jago dan jamu Sido Muncul. |
a. Harga pesaixig perﬁsﬁhaan jamu Nyonya Meneer
Alasan jamu Nyonya Meneer dianggap sebagai

pesaing didasarkan pada manfaat serfa komposisi jam{l yang -

" dihasilkan relatip sama yaitu untuk keschatan dan 'perawatén

tubuh. Bentuknya serbuk, tablet dan kapsul. Bahan yang digunakan -

berasal dari akar-akaran, biji-bijian, daun-daunan dan kulit-kulitan.

Di samping it jamu Nyomya Meneer merupakan
pemimpin pasar yang walaupun mempunyai Sasaran segmen kelas

menengah ke atas, tetapi sama-sama berebut segmen kelas menengah
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dan konsumen yang 'baru muncul. Namun dalam menetapkan harga
satuan rata-rata perusahaan jamu Nyonya Meneer lebih tinggi dari
perusahaan jamm Leo yaitu rata-rata hampir satu setengah kali
harga rata-rata jamu Leo yaitu Rp. 250,-. Ha;'ga jual satuan rata-
rata selama enam tahun tarakhir adalah sebagai berikut :
Tabel 5.6.
Laporan Triwulan Harga Jual Sdtuan Rata-rata

PT. Jamu Nyonya Meneer Semarang
Periode 1990 - 1995

(dalam Rp.)

Tahun Triwulan 1 | Triwulan 2 Triwulan 3 | Triwulan 4
1990 264,65 24589 | 256,18 | 262,20
1951 263,52 259,79 258,65 295,01
1992 254,01 256,87 . 260,53 254,32
1993 240,88 240,08 256,12 255,74
1994 261,18 258,48 244,25 240,53
1995 261,73 265,85 25321 | 24942

Sumber - Diolah dari tabel 7 dan tabel 10 (lampiran : 5 dan 6)

b. Harga pesaing perusahaan jamu Jago
Alasan jamu Jago dianggap sebagai pesaing didasarkan
pada manfaat dan komposisi -jamu yang dihasiikan .relatip sam;ta_.
Bentuknya serbul, tablet dan kapsul. Babkan yang digunakan

berssal dari skar-akeran, biji-bijian, daon-dawnan dan kulit-
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kulitan. Perusshaan jamu Jago merupakan pengikut paéar yang
mempunyai sasaran segemen kelas menengah ke bawah. Harga jual
safuan rata-rata yang ditetapkan hampir sama dengan jamu Leo
yaitu rata-rata antara Rp. 140,- sampai Rp. 154,-.

Harga jual safuan rata-rata sélama enam talm terakhir aﬂalah
sebagai berikut :

Tabel 5.7,
Laporan Triwulan Harga Jual Satuan Rata-rata

PT. Jamu Jago Semarang
Periode 1990 - 1995

(dalam Rp.)

Tahun Triwulan 1 | Triwulan 2 | Triwulan 3 | Triwulan4
1990 127,711 119,36 134,86 146,01
1991 139,70 139,01 154,45 154
1992 156 151,84 152,13 i 153,42
1993 153,19 155,60 158,03 154,40
1994 158,96 | 161,79 158,20 154,06
1995 150,20 152,68 14 1,63 140,82

Sumber : Diolah dari tabel 8 dan tabel 11 (lampiran : 5 dan 6)

Harga pesaing perusshasn jamn Sido Muncul
Alagen jamu Sido Muncul dianggap gebagai pesaing
didasarkan pada manfaat serta komponen jamu yang dihasilkan

relatip sama Bentuknya serbuk, tablet dan kapsul. Bahan yang
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digunakan berasal dari skar-gkaran, biji-bijian, daun-damnan dan
kulit-kulitan. Perusahaan jamu Sido Muncul merupakan pengikut
pasar yang mempunyai sasaran segmen kelas menengzh ke bawah.
Harga jual satuanrata-rata yang ditetapkan di atas rata-rata harga
jual dari jamu Leo yaitu Rp.iOO,— -‘ |
Harga jual satuan rata-rata jamu Sido Muncul selama enam tahun
terakhir adalah sebagai berikut :
Tabel 5.8.
Laporan Triwulan Harga Jual Satuan Rata-rata

PT. Janmu Sido Muncul Semarang
 Periode 1990 - 1895

(dalam Rp.)

Tahun Triwulan 1 | Triwulan 2 { Triwulan 3 | Triwulan 4

1990 175,84 187,62 18334 | 159,200
1991 174 17702 | 17587 | 17698
1992 173,43 175,25 17812 | 17678
1993 172,13 178,55 213,65 | 210,25
1994 218,80 206,82 | 207,02 | 209,64

1995 209,58 | ‘210,98 218,69 210,04

Sumber : Diolah dari tabel 9 dan tabel 12 (lampiran : 5 dan 6)
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Ketiga perusahaan jamu tersebut menggunakan  saluran -
distribusi yang panjang yaitu dari perusahaan - agen - sub agen - pengecer

- konsumen dan tersebar di seluruh Indonesia
5.1.2. Pembuktian dan Ui Hipotesis

5.1.2.1. Pembuktian Hipotesis
Berdasarkan hasil perhitungan  dengan menggunakan
komputer ~program microstat sebagaimana dalam tabel 5.9 dapat

dijelaskan pada bahasan sebagai berikut.

Tabel 5.9.
Estimasi Regresi Linier Ganda

Ttem Koefisien fomt Probabilitas| Parsial

Regresi df=14 G

Kongtan -8237,1224 - - -
X 1978737 5,680 0,00006 0,6974
<) 195,0958 2,370 0,03271 0,2863
X3 -9,1107 -0,7117 0,48514 0,0354
X -45,3935 -1,747 0,10249 0,1790

Xs _ -0,0895 -6,712E-03 | 0,99474 0,000603

Sumber : Hasil perhitungan pada lampiran
Keterangan :

Signifikansi dengan tingkat kepercayaan 1%
R = 0,9.265

R? =0,8584
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Ffa.sio =] 6:981
Probablitas = 1,683E - 05

Y = -8237,12 + 197,87X; + 195,10Xz - 9,11X;5 - 45,39%4 - 0,09%;

Langkah awal daﬁ has.il" perhitungan model Regresi Linier Ganda adalah
melihat tanda dari koefisien regresinyaunﬁﬂ{ tiap-tiap variabel.
a. Varabel biéya promosi (x;)

Varigbel bebas biaya promosi bertanda pesitip (+)
dengan koefisien regresi sebesar 197,87. Tada. positip mempunyai
arti bahwa setiap kenaikan rasio biaya promosi aken mempunyal
dampak kenaikan volume penjualan apabila variabel bebas yang
lainnya konstan. Secara teoritis memang benar bahwa semakin
tinggi rasio biaya promost maka volume penjualaunya akan seinakin
meningkat pula. Dalam kasus ini peningkatan rasio biaya promost
tidak akan mempunyai arti sama sekali apabila rasio biaya
promosi yang tinggi dalam arti alokasi biaya promosi dari biaya'
pemasaran bukan digunakan untuk membiaya bauran promosi yang
paling efe»ktip.

Perusahaah jamu Leo adalah perusahaan jamu yang
dalam struktur persaingan sebagﬁi perusahaap pengikut pasar.
Posisi perusahaan sebagai pengikut pasar maka kegiatan promosi
yang efektip adalah menjiplak (cloner) dari kegiatan promosi yang
dilakukan oleh pemimpin pasar, atau mengikuti kegiatan promosi

yang dilakukan oleh sama-sama pengikur pasar. Oleh sebab itu
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promosi apa yang dilakukan oleh pesaing diikuti yang dapat
berbentuk periklanan media cetak maupun media elektronik, sales
promotion, personal selling maupun. publisitas. Dengan demikian
gencarnyz promosi pesaing harus tmampu diikuti oleh perusshaan
janm Leo, dan konsekuensinya adalah meningkatkas rasio biaya
promosi. Dengan rasio biaya promosi yang tinggi  berarh
peruszhazn jamu Leo selalu siap untuk mengikuti promosi yang
dilakukan oleh pesaing.

Lebih jauh dapat dijelaskan bshwa apabila dilihat
dari tingkat signifikansi koefisien regresi, maka variabel bebas biaya
promosi perusahaan jamu Leo dapat dilihat dari besamya thitung.
Temyata besarny2 thiung aﬁalah 5,680 dengan probabilitas
kesalahan 0,00006. Secara statistik dapat dikatakan thiung lebih
besar dart tipe denga.m tingkat kesalahan 0,01%. Sehinéga secara
parsial dapat dikatakan variasi varigbel bebas biaya promosi
mampu menjelaskan variasi variabel tidak bebasnya yaitu volume
penjualan dengan syarat variabel bebas lainnya konstan.

Selanjutnya apabila dilihat sejauh mana sumbasgan
variabel bebas ini se;:ara parsial terhadap volume tidak bebasnya
dapat dicerminkan dari kéeﬁsien determinasi parsial sebesar
69,74% (i* = 0,69'}4). Hal ini mempunyai art bshwa sumbangan

variasi variabel bebas bi#ya promosi terhadap natk atau turupnya
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variasi variabel tidak bebaé yaitu volume penjualan jamu Leo
sebesar 69,74% jika variabel bebas yang lain konstan.
Variabel biaya distribusi (x2)

Variabel bebas biaya distribusi mempunyai tanda
positip (+) dengan koefisien regresi sebesar.195,10. Tanda pésiﬁp'
mempunyai arti bahwa setiap kenaikan biaya distribusi akan
mempunyai dampak kenaikan volume penjualan jamu Leo, apabila
variabel bebas yang lainnya konstan.

Secara teoritis memang benar bahwa semakin besar '
biaya distribusi maka volume penjualan akan semakin meningkat
pula. Hal ini disebabkan oleh kebijakan perusahazn bahwa biaya
distribusi adalzh berupa insentip yang diberikan oleh perusahazn
kepada agen. Kemudian agen mencari sub agen dan pengecer.
Pengecer yang berhubungan langsung dengan konsumen akhir, akan
berussha untuk dapat menjual jamu sebanyak-banyaknya, karena
dengan makin tinggi jumlah penjualan, maka akan diperoieh hasil
Srang lebih besar. Kebijaksanaan besarnya insentip distribusi yang
diberikan oleﬁ perusahaan kepada agen, sehingga agen harus
pandai-pandai untuk mengalokasikan insentip distribusi tersebut.
Berapa untuk sub agen dan berapa untuk pengecer.

Dilihat dari tingkat signifikansi koefisien regresi maka
varibel bebas biaya distribusi jamu Leo dapat dilibat dari besamya

tyiung dengan probabilitas kesalahan 3,27%. Secara statistik dapat
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dikataken tuiong lebih besar dari tuva 2,145 dengan probabilitas
3,27% dan taraf nyata 0,025. Sechingga secara parsial dapat
dikziakgn variasi variabel bebas biaya distribusi jamu Leo mampu
menjelaskan variasi variabel tidak bebasnya yaitu volume
penjualan jamu Leo dengan syarat variabel bebas yang lain konstan. -

Selanjutnya apabiia dilihat sejanh mana sumbangan
variabel bebas ini secara parsial terhadap variabel tidak bebasnya
dapat dicerminkan dari koefisien determinasi parsial sebesar
28,63% ( = 0,2863). Ini mempunyai artl sumbangan variasi
variabel bebas biaya distribusi terhadap naik ataw turuonya
varigbel tidak bebas yaitn volume penjualan jamu Leo sebesar
28,63% jika variabel bebas yang lain konstan.
Varigbe] bebas harga jual rata-rata per bungkus jamu Nyonya
Meneer (x3)

Jamn Nyonya Mepeer yang dianggap sebagai pesaing
dengan variabel bebas harga jual rata-rata per bungkus bertanda

negatip (-) dengan koefisien regresi sebesar 9,1107. Tanda

negatip mempunyai arti bahwa spebila harga pesaing mengalamt

penurumagn maka akan mengakibatkan volume penjualan jamu Leo
mengalami kenaikan. Atau gebaliknya apabila harga jual rat-rata
per bungkus jamu Nyomya Meneer mengalami kenaikan maka akén
mengakibatkan ~pepurunan volume penjualen jamu Leo. Secara

teoritis sebenarmya kalan harga jual rata-rata pef bungkus jamu

70

wp e g R e




pesaing mengalami penurunan, maka skan mengakibatkan volume
penjualan jamu Leo akan juga mengalami penurunan, demikian juga
sebaliknya apaila harga jamu pesaing mengalami kenaikan mzka
akan mengakibatkan volume penjualan jamu Leo akan roengalami
kenaikan. Dapat dijelaskan apabil;l harga suati ;ﬁroduk turun maka
scharusnya Eonsumen akan lari kepada produk yang harganya
turun tersebut, atau sebaliknya spabila susty produk harganya naik
maka produk itu akan ditinggalkan konsumennya Nampakmya hal
tersebut tidak berlaku bagi kasus ini sebab kenyataamya harga
yang diberlakukan oleh jamu Leo masih jauh di bawzh harga jamu
Nyoaya Meneer, sehingga tidak berlaku antara harga jual rata-rata
per bungkus jamu Nyonya Meneer dengan jamu Leo. Di samping itu
dalam pemasaran jamu nampszk bahwa konsumen yang sudah
terbiasa dengan merek tertentu narﬁpaknya alkan sulit untuk pindah
ke merek lain. Dengan demikian faktor harga gampa}mya tidak
menjadikan alat yang baik untuk bersaing dalam industri jamu.
Kemudian dapat dijelaskan apabila dilihat tingkat
signifikansi dari koefisien regresn harga jual rata-rata per bm@kus
jamu Nyonya Meneer. Unmk kepentingan ini dapat dilihat darx
besarnya thil\;ng- ‘Ternyata besamya tynng adalah -0,717 dengan
probabilitas kesalahan sebesar 0,48514. Secara stati_stik dapat
dikatakan bahwa thawng lebih lgecil dari twpa dengan  tingkat

Kkesalahan sebesar 49%. Sehingga dapat dikatekan secara parsial
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variasi variabel bebas harga juzl rata-rata per bungkus jamu
Nyonya Meneer tidak mampu menjelaskan variasi variabel tidak
bebasnya yaitu volume penjualan jamu Leo dengan syarat variabel
bebas srang iair_mya konstan. [

Dilihat sejaub mana sumbsngan variabel bebas ini
secara parsial terhadap variabel tidak bebasnya dicerminkan dari
koeﬁsien.detenninas;i parsial sebesar 3,54% (& = 0,0354). Ini
mengandung arti bahwa sumbangan variasi variabel bebas harga
jualr ata-rata per bungkus jamu Nyonya Meneer terhadap naik atau
turunnya variasi varigbel tidak bebasnya yaitu volume penjualan
jamu -Leo sebesar 3,54% jika varibel bebas lainnya konstan.
Variabel bebas harga jual ratn-?alajamu per bungkus jamu Jago (x4-)

Jamyu Jago yang dianggap sebagal pesaing dehgan
variabel bebas harga jual rata-rata per bungkus bertanda pegatip (-)
dengan koefisien regresi sebesar -45,3935. Tandé; negatif
mempunyai arti baltwa apabila harga jual rata-rata éembugkus jamu

Jago mengalami pepunman ‘maka  skan mengakibatkan volume

penjualan jamu Leo mengalami kenaikan. Atmu sebalikmya spabila -

harga jual rataata pemblingkus jamu Jago mengalami penurunan

kenaikan maka akan mangakibatkan volume penjualan jamu Leo

mengalami penurunan. secara teoritis apabil harga jual rata-rata
pembungkus jamu mengalami penurunan seharusnya mengakibatkan

volume penjualan jamu Leo menglami penuruan, demikian juga
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sebaliknya apabila harga jual rata-rata pembungkus jamu Jago
mengalami kenaikan maka akan mengakibatkan volume penjualan
jamu Leo nkan mengalami kenaikan, Dapat dijelaskan harga suatu
produk turun seharusnya konsumen akan lari kepada produk yang
harganya turun tersebut atan sebaliknya apabilé harg# suatu produk
harganya naik maka produk itu akan ditinggalkan konsumennya untuk
lari ke produk lain yang sama. Nampaknya hal tersebut tidak
berlaku dalam kasus ini. sebab pada kenyataannys harga yang
diberlsleukan oleh perusahasn jamu Jago tidak ada hubungannya
dengan volume penjualan jamu Leo, Hal ini dapat dikatakan bahwa
konsumen jemu pertimbangan pembeliannya bukan karena harga
tetapi lebih cenderung pada kebiasaén untuk minum jamu tertents.
Kemudian dapat dijelaskan apabila dilibat dari tingkat
gignifikansi koefisien regrési harga jual rata-rata perbungkus jamu
Jago. Untuk kepentingan ini dapat dilihat dari besarnya thiune:
Ternyata besarmya milai thimee adalah -1,747 dengan probabilitas
kesalghan sebesar 0,10249. Secara statistik dapat dikatakan trung
lebih kecil dari tiwa dengan tingkat kesalahan sebesar 10,25%. Dapat
dikatakan bahwa secara parsial variasi variabel bebas harga jual
rata-rata perbungkus jamu Jago tidek mampu menj‘elaskaﬁ naik
atan turunnya variasi variabel  tidak bebasnya yaitu volume

penjualan jamu Leo, dengan syarat variabel bebas lainnya konstan.
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Dilihat sejauh mana sambungan variabel bebas inj
secara persial terhadap determinasinya (%), Dari hasil perhitungan
koefisien determinasinya secara parsial sebesar 18% ¢ =
0,17900). Keadaan ini mempunyai arti bahwa sumbangan variasi

L _
- naik atan twrunnya harga jual rata-rata perbungkus jamu Jago
terhadap na%k atau turunnya variasi variabel tidak bebasnya yaitu
volume penjualan jamu Jago sebesar 18% jika variabel bebas
lainnya konstan.
Variabel bebas harga jual rata-rata perbungkus jamu Sido Muncul
(Xs)-

Jamu Sidé) muncul yang dianggap sebagai pesaing
dengan variabel bebas barga jual rata-rata perbungkus negatif (-)
dengan koefisien regresi sebesar -0,09. Tanda negatif mempunyai
arti bahwa apabila harga jual rata-rata perbungkus jamu Sido Muncul
mengalam: penurunan maka mengakibatkan volume pen jama Leo
mengalami kenaikan. Atan sebaliknya a’pabna harga jual rata-rata .
perbungkus jamu Sido Muncul mengalami penurunan seharusnya
mengakibatkan volume penjualan jamu Leo akau mengalami
.pemm;anan, demikianjﬁga sebaliknya apabila harga maka gkan
mengakibatkan volume penjualan jamu Leo akan kenaikan pula.‘
Dapat dijelaskan apsbila harga suaty produk turun, seharusnya
konsumen akan lari kepada produk yang hargénya turun tersebut, atau

sebaliknya apabila liarga suatu produk naik maka akan ditinggalkan
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konsumennya untuk lari ke produk lain yang sama. nampaknya hal

tersebut tidak berlaku dalam kasus imi, sebab pada kenyataannya

harga yang diberlakukan oleh perusahaan jamu Sido Muncul tidak

ada hubungannya dengan volume penjualan jamu Leo. Hal ini dapat
dikatakan babwa konsumen jamu pertimbangan pada kebiasaan
untuk karena harga tetapi lebih cenderung pada kebiasaan untuk
minum jamu tertentu.

Kemudian dapat dijelaskan apabila dilihat dari tingkat
signifikansi dan koefisien regresi harga jual rata-rata pefb_ungkus
jamu Sido Muncul. Untuk kepentingan ini dapat dilihat dari
besarnya nilal thawee Ternyata besarnya tyiwee adalah —6,‘?12}3—03
dengan probablitas kesalahan sebesar 0,99474. Secara statistik

dapat dikatakan bahwa g lebih kecil dari fupa dengan tingkat

" kesalahan sebesar 99,47. Sehingga dapat dikatakan bahwa secara

parsial variasi bebas harga jual rata-rata perbungkus jamu Sido
Muncul tidak mampu menjelaskan naik atau - turunya variasi
variabel tidak bebasnya yaitu volume penjualan jamu Leo, dengan
syarat variabel bebas l‘ainnya konstan.

Dilibat sejavh mana sumbangan variabel bebas ini
secara parsial terhadap wvairabel fidak bebasnya dapat
dicerminkean dari koefisien determinasinya (). Dari hasil
perhitungan  koefisien determinasi secara parsial  sebesar

0,000003% (= 3,2183E-06). Keadaan ini mempunyai arti bahwa

s (ST




sumbangan variasi naik atay turunnya harga jual rata-rata per
bungkus jamu Sido Muncul terhadap naik atau turunmya variasi
variabe) tidak bebasnya yaitu volume penjualan jamu Leo sebesar

0,000003%, jika variabel bebas ldinnya konstan.

5.1.2.2. Pengnjian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui komputer dengan program
microstat telah diperoleh hasil seperti diungkapkan sebelurnnya. Selain
itu telah dijelaskan juga deskripsi masing-masing variabel guna
menunjang analisis selanjutnya. Bukti-buldi dari hasil perhitungan telah

juga dijelaskan guna inenjawab hipotesis yang diajukan dalam

_penelitian ini. Berdasarkan bukti yang telah diungkapkan maka langkah

selanjutnya adalah pengujisn hipotesis.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah : ;‘bahwa
varizbel-variabel biaya promosi, biaya d‘istribusi, harga jamu pesaing
éecara bersama-sama mempengarihi j.rolume penjualan jamu PT. Leo
Agung Raya semarang”. |
Untuk menguji hipott;sis tersebut digunakan alat statistik uji Frasio. Hasil
perhihmgag menumjukkan b_ahwa Frasio titung  Sebesar 16,931 dengan
probabilitas kesalahan kurang dari 1%. Dari hasil perhitungan dapat
dikatakan Fessio biumg lebih besar dari Frasio uva dengan tingkat signifikasi
kurang dri 1%. Sehingga dari uji hipotesis tersebut dapat dikatakan
bahwa memang benar besr volumé penjualan jamu Leo Agung Raya

Semarang secara: bersama-sama signifikan dipengaruhi oleh biaya
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promosi, biaya distribusi kurang dari harga jamu pesaing dengan tingkat
signifikansi kurang dari 1%.

Di samping ttu juga diuji variabel apakah secara parsial . paling

dominan berpengaroh terhadp volume penjualan jamu Leo Agung Raya
Semarang’.
Untuk menguji hal tersebut digunakan alat statistik wuji  Hasil
perhitungan menunjukkan bahwa thiuee Sebesar 5,680 dengan tingkat
probabilitas kesalshan sebesar  0,006% (0,00006) atau tingkat
kesalahannya kurang dari 1%. Dari perhitungan tersebut &apat dikatakan
tirung lebih besar dari tiye dengan tingkat signifikansi kurang dari 1%.

Di samping itu dapat dimglcapkan babwa secara parsial biaya

.promosi mempunyai sumbangan yang paling dominan dibandingkan
dengan variabel-variabel bebas yang lain. Sumbangan biaya promosi
kepada variasi naik atau turunnya volume penjualan jamu Leo sebesar
69,74%. Sehingga dari pengujian hipotesis ini dapat dikatakan bahwa
memang benar volume penjualan jamu Leo secara dominan dipengaruhi

oleh biaya promosi dengan tingkat signifikansi kurang dari 1%.

5.1.3. E:,valuasi Hasil Statistik

‘Model yang digunakan untuk menganalisis informasi manajerial
dalam pzé:nelitian ini menggunakan regresi ganda dengan métode. uadrat terkecil
(OLS). fembuktian dan uji hipotessis telah dilakukan dengan menggunakan alat
stati#tik melalui uji F dan uji t. Namun demikian agar estimaldr—estimator yang

dipengarubi dari OLS ini dapat diterima  secara ekonometri, maka harus
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memenuh syarat BLUE (Best Linier Unbiased Estimator). Estimator-estimator
dalam persamaan regrest lin_ier yang bebas dari bias, harus memenuhi
asumsi klasik. Demikian juga model yang berbentuk iaersamazn regresi ganda
dalam penelitian ini perlu diuji untuk meémenuh asumsi klasik yang meliputi

uji multikolinieritas dan uji otokorelasi.

5.1.3.1.  Uji Multikolinieritas
Paﬂa dasarnya model persamaan regresi ganda dengan
menggunakan lebih dari dua varisbel bebas, hampir selalu terdapat
kolinieritas ganda. Kolinieritas ganda ditandal dengan nilai R? yang
tinggl (0;7 sampai denga;l 1). Tetapi koefisien regresinya tidak ada
_yang sigliﬁkm menurut uji t. Uji multikolinieritas dimaksudkan untuk
mengetahui adanya hubungan yang sempurna antara variabel bebas dalam
model regresi. Apabila terjadi muitikolinieri_tas gempurna maka penaksir
koefisien regresi tidak dapat ditentukan, dan kesalahan bakunya (standar
error) tidak terhingga.
Dengan melibat hasil koefisien korelasi matrik yang tercantum |
| pada lainpiran 10, ternyata tidak terdapat variabel bebas yang saling
béﬂ:ol’inieritas ganda. " Pengukurannya dengan cara membandingkan
- antara koefisien korelési antar variabel bebas dengan Critical Value.
Ternyata semua varisbel bebas memiliki koefisien lebih kecil dar

| Critical Value.
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5.1.3.2. Uji Otokorelasi

Otokorelasi bertitik tolal dari gangguan-gangguan yang terjaﬂi
pada hubungan antara variabel yang diteliti. Pada dasarnya otokorelasi
yang terjadi ini- tidak dapat diukur‘ tetapi  bersifat rambéng, dan
jumlahnya banyak, ,karena' gangguan yang terjadi pada suatu periode
sebelumnya.

Cara untuk mendekati atau mengetahui ada tidaknya
otokorelasi antara lain dengan metode grafik, uji Durbin-Watson, metode
Van Newman, aray metode Run Test. Dalam penelitian ini digunakan
metode uji Durbin Watson (Uji DW) yaitu dengan cara membandingkan

antara nilai DW test dari model dengan nilai yang diperoleh dari

penggurangan angka 4 dengan nilai tabel Du pada tingka Kk (jumléh

variabel bebas), n (jumlah sampet), dan X (taraf nyata) yang ada.
Dengan melihat tabel DW tampak nilai Du, pada tingkat .

K=5

n=120

x=0,01
mzka nilai tabel DW = 1,99
Nilai DW test seperti tampak pada lampiran 10 = 1,300 < (4 - 1,99),
dapat disimpulkan bahwa model dalam bentuk regresi ganda yang

digmakan dalam penelitian initidak terjadi otokorelasi.
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5.1.4. Pembahasan Hasil

Dari hasil analisis regresi linier ganda memunjukkan bahwa yang
paling dominan mempengaruhi volume penjualan jamu Leo adalah biaya
promosi. Pengertian biaya prémosi adalah rasio jumlah biaya promosi dengan

jumlah biaya pemasaran. Jumlzh biays pemasaran dalam perusahan jamu Leo

digunakan untuk membiayai seluruh kegiatan yang berkaitan dengan pemasaran.

Kegiatan pemasaran yang dibiayai yaitu meliputi : kegiatan promesi, kegiatan
distribusi dan kegiatan penelitian dan pengembangan yang berhubungz;n dengan
pemasaran. Terutama kegiatan pengembangan produk dag penelitign pasax;.
Termasuk kegiatan promosi yang paling besar adalah kegiatan perikianan,
Kegiatan ini rata-rata dalam setiap triwulan dapat menghabiskan anggaran 80%
gari jumlah biaya pomasaran yang dialoksikan pada kegiatan promosi.
Sedangkan yang 20% digtmai:an untuk membiayai kegiatan promosi penjﬁalan
dan kegiatan sponsor, Kegiatan periklanan dan promosi penjualan  yang
dilakukan oleh perusshaan jamu Leo Agung Raya paling banyak mengikuti
kegiatan promosi apa yang sedang dilakukan oleh perusahaan pesaing, baik dari
pemimpin pasar maupun sama-sama pengikut pasar. Oleh sebab itu keb_ijékan
alokasi anggaran sangat menentukan untuk pemilihan media yang paling
efektip. Berdasarkan besarnya sumbangen variabel biaya promosi tgrhadap’
vélume penjualan sebesar 70%, hal ini menunjukkan bahwa pemilihan bauran
promosi sangat tepat, dan gencamya promosi yang dilakukan oleh perusahaan

jamu Leo.
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Agar pemilihan media promosi makin efektif maka diperlukan inforasi pasar
tentang kegiatan promosi yang dilakukan oléh perusahaan jamu pesaing
Informasi ini biasanya diperoleh berdasmi{én masukan darl para agen yang
tersebar di selurul_l Indonesia. |

Faktor dominan ° yang -mendudukig urutan kedua adalah biaya
distribusi. Peran agen cukup penting dan shategi karcna agen ini yang akan aktif
untuk mencari sub agen dan pengecer. Sub agerj dan pengecer jamu Leo menjadi
tanggung jawab agen. Perusahaan jamu Leo hainya mempunyai hubungan dengan
agen. Oleh sebab itu bagaimana perusahaan jaﬁm Leo dalam menjalin bubungan
ini agar tetap terjaga dengan baik dan agen akan selalu setia untuk aktif mencari
sub agen dan pengecer yang ada di wilayahnya masing-masing. Namun
demiki;an untuk menjadi agen diperlukan persyaratan yang ditetapkan oleh
perusahazn yang meliputi ha-hal sebagai berilut :
1. dapat memenubi target penjualan yang dit'eitapkan oleh perusahan jamu Leo.
2. mempunyai persedian dana yang dapat imencakupi untuk target penjualan

yang telah ditetapkaﬁ. |
3, mempunyai tempat yang strategis sebagai ;agen distributor.
4. mempunyai sarapa trasportasi yang memadai.
5. dapat memberikan informast 'pasar teruta;ma yang berkaitan dengan kggiatan :
pemasaran yang dilakukan oleh perugahaan jamu pesaing. | _

6. dapat membantu perusahaan jamu Leo dalam bal mengadakan kegiatan

promosi di wilayahnya.
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7. tidak menjual produk jamu lain, sehingga hanya diper’o.olehkan menjual
| produk jamu Leo Agun Raya.
8 mudah dan mampu berkomunikasi dengan kantor pusat PT. Leo ,Ag@g Raya
Semararng, L

Dengan pesyaratan yang ditetapkan tersebut maka PT. Leo Agung Raya akan
mampu mengikat para agen, se.ingga hubungan pengirimén barang dan
pembayaran hasil penjualan dapat dilaksanakan dengan baik. Target penjualan
biasanya ditetapkan berdasarkan kesepakatan kedua belah pihak dengan
meliputi kondisi pasar diwilayah tersebut. Dengan penetapan target penjualan
maka agen harus berusaha umtuk mencari sub agenl atan pengecer di
wilayahnya agar targel pepjualan dapat terealisir. Dengan demikian agen
merupa-kan ujung tombak distribusi, karena dengan aktivitas agen yang dapat
mencapai target penjualan dan bahkan dapat melebihi, maka target volume
penjualan oleh PT. Leo Agung Raya akan dapat tercapai. |

PT. Leo Agung Raya Semarang dalam mengantisipasi pémbayéran
hasil penjualan dengan agen agar lancar, maka agen harus memberikan bank
garansi. Dengan langkah ini diharapkan pembayaran akan berj:ﬂan Jancar dan
tidak timbul masalah keuangm“ Sedangkan masalah pembayarﬁl_l antara sub
agen dan pengecer menjadi tanggung ja\;vab' agen. Dergan demlklan hubungan
keuangan antara PT. Leo Agung Ra.yé hanya dengan agen.

Agen jamu Leo mempunyai peranan yang cukup penting dalam

menyalurkan produk Leo karena sub agen dan pengecer di suatu wilayah atau
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kota. Oleh sebab itu tempat kedudukan agen harus sirategis dalam arti mampu
menjangkau keseluruhan wilayah sub agen atan pengecer.
Pengiriman produk jamu ke sub agen dan pengeceran dilakukan oleh

agen dengan menggunakan armada transportasi yang dikelola sendiri oleh agen.

Armada transportasi ini akan berkeliling ke sub agen atau pengecer jamu Leo

paling tidak untuk jangka waktu lima hari sekali. Babkan kadang-kadang
armada int sekaligus mengadakan promdsi dengan melakuan penjualan
langsung kepada konsumen. Oleh sebab imrsarana transportasi harus cukup
dapat diandalan mtuk beroperasi.

Informasi pasar dalam suatu wilayah sangat diperiukan sebagai dasar
untuk mengambil langkah kebijskan dalam wilayah tersebut. Peranan agen
dalam -memberikan masukan terutama yang berhubungan dengan kegiatan para
pesaing di wilayabnya. Informasi tentang kegiatan .para pesaing  dalam
pemasaran terutama yaitu promosi, produk dan distribusi sangat diperlukan,
karena perusahaan jamu Lec merupaken pengikut pasar.

Berkaitan dengan informasi .pasar tersebut maka ioformasi pasar
merupakan infonnaéi yang sangat penting dan strategis. Langkah berikutnya bagi
PT. Leo Agung Raya adalah- mgnetapkan promosi diwilayah tersebut dan
pelaksanaannya dibantu oleh agen, seliugga promosi yang dilakukan akan
efektif Adapun bentuk media fang dipilih perusahaan pesaing.

Agen jamu Leo tidak diperbolehkan untuk menjual produk jamu
lainnya. Persyaratan ini dimaksudkan agar agen hanya berkonsentrasi untuk

mendistribusikan produk jamu Leo. Di samping itu. untuk menjaga 1oyahtas
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agen kepada PT. Leo Agung Raya, sebab apabila hal mi tidak diberlaljmkan maka
agen akan melakukan kegiatan pada produk-produk jamu yang memang paling
menguntungkan dan tidak terlalu membebani agen.

Hubungan antara PT. Leo Agung Rpaya dengan agen yang menyangkut

masalah pengiriman produk, penyelesaian * pembayaran dan laporan hasil

kpenjualan dan lain-lain disamping dapat langsung kepada kantor pusat, biaganya

dilakukan oleh petugas pemasaran yang diangkat oleh PT. Leo Agung Raya
Semarang, dan berada dibawah koordinasi Kepala Bagian Agen. Petugas
pemasaran  yang merupal_(an pegawai tetap PT. Leo akan berkeliling
menghubungi para agen untuk mengadakan pembicaraan mengenai hal-hal
yang berkaitan distribusi yang telah dilakukan oleh agen. Dengan komunikasi
yang démikian maka kegiatan distribusi akan lancar dan terkoordinasi.

Dari uraisn daﬁ pembuktian hipotesis telah diungkapkan bahwa
hubungan harga pesaing dengan volume penjualan bertanda negatif (-). Hal ini
memmnjukkan bahwa dengan naiknya harga pesaing justru akan mempunyai
dampak penurunan volume penjualan jamu Leo, atau sebaliknya turunnya harga
jamu Leo. Dalam teori persaingan apabila harga pesaing naik maka akan
mempunyai dampak na.ilq":ya volume penjualan, atau apabila harga pesaing
turun makét akan mempuuyai dampak turunnya volume penjualan pernyataan
tersebut tidak .berlaku pada harga jual rata-rata perbungkus jamu pesaing PT.
Leo Agung Raya Semarang. Hal ini disebabkan babwa saat ini harga jamu per
bungkus nampak masih sangat rendah, sehingga harga tidak akan mempengaruhi

konsumen untuk membeli produk jamu tertentu. Terlebik jika jamu diminum
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bersama kelengkapan yang lain, seperti madu, anggur dan telor, sehingga jamu
harga per bungkusnya sebesar Rp. 200,- konsumen harus membayar harga jamu
yang telah disedu bersama kelengkapan lain sebesar Rp  1.200,- Dengan
ldemiki:zm naik atan turunnya harga jamu tidak tempak secara jelas. Dengan
Jemikian harga jamu tidak efektif jika digunakan sebagai alat persaingan jika
suatu saat terjadi kenaikan harga jamu dari pesaing, para pelanggan tidak
mudah meninggalkan unfuk tidek membeli jamu yang sudah menjadi
kesukaannya tersebut, dan  pindah ke jamu merek lain. Kebiasaan minum jamu
terjadi di  antaranya melalui proses mencoba dari bel-)e_erapa merek, dan
" gkhirnya menjadi pelanggan pax:,la‘ merek jamu yang paling cocok dengan
seleranya. Kemungkinan seseorang gemar minum jamu dari suaty merek, bukan

karena- proses mencoba, tetapi meniru terhadap orang tua, atau keluarganya

yang sudah terbiasa minum jamu dari suatu merek tertentu.

Dari hasil pembuktian dan f)engujian hipotesis dengan menggunakan

Jima variabel bebas ternyata sumbangan varigbel harga jual rata-rata per

bungkus jamu Sido Muncul secara relatif kecil sekali terhadapkvolume

. penjualan jamu Leo Agung Raya Semarang. Hal -ini disebabksn masing-
masing produk jamu sudah mempunyai segemn pasar tersendiri, sehingga

variabél harga jual' ;‘ata-rata pga; bungkus jamu Side Muncul tersebut dapat

dikeluarkan dari model.
Dengan dikeluarkan variabel harga jual rata-rata perbunghkus dari
model ternyaia vax.“iabel biaya promosi dan biaya distribusi  mempunyai

sumbangaﬁ yang lebih besar dibandingkan déngan model sebelurmnya. kalau
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mode! sebelumnya secara parsial biaya promosi dan biaya distribusi masing-

masing mempunyai sumbangan sebesar 69,74% dan28,63%, maka pada model
baru mengalami peningkatan menjadi sebesar 77,23% dann 40,52%. selain itu
terdapat ke“\naikan: signifikansi dari Feee, dimana pada mode! awal sebesar
1-6,981 dengan probabilitas 1.663E—05, pada modet berikutnya néik menjadir
sebesar 22,742 dengan probabilitas 3,187E-06. Sedangkan koefisien
determinasi tidak mengalami perubahan.

Dari uraian di ates dapat dikatakan bshwa dengan menghilangkan
variabel harga jual rata-rata perbungkus jamu Sido Muncul ternyata tidak
mempunyat peﬁganm yang berarti terhadep volume penjuslan jamu Leo
Agung Raya Semarang Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada lampiran 10.
Model‘setelah dikeluarkan variabel bebas harga jual rata-rata per bungkus jamu

Sido Muncul adalah sebagai berikut :

Y=byp+bi X1+byXao+bs Xzg+bgXste

5.2. Analisis Strategi Pemasaran

5.2.1. Analisis SWOT

, Analisis SWOT (Strenght, Weaknes, .Opportunity dan Threat)
merupakan salah satu metode analisis yang secara proporsional dapat membantu

untuk memahami posist manajerial.

Tahapan-tahapan énalisis SWOT dilakukan sebagai berikut :
1. Inventarisasi seluruh faktor yang berhubungan dengan problema bisnis

yang ada, dalam hal ini adalah industri jamu,
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4.

5.

Identifikasi secara cermat faktor yang paling signifikan mempengaruhi

pemasaran jamu,
Melakukan perhitungan nilai dari faktor-faktor tersebut dengan melakukan

pembobotan dan penskalaan. Bobot dihitung sebagai berikut :

Jumlah nilai tiap KSF jamu Leo

Jumlah nilai geluruh KSF jamu Leo
Skala dihitung sebagai berikut :

Jumlah nilat tiap KSF

Jumlah responden
Melakukan pengkajian dengan analisis kuadran hasil perhitungan nilai.

Implikasi Hasil

Faktor-faktor yang berhubungan dengan pemasaran jamu adalsh sebagai

berikut :

1.

Faktor-faktor controllable yang berkaitan dengan pemasaran jamu Leo
yaitu:

a produk

b. harga

¢. distribusi

d. promosi

" Faktor kunci sukses dar faktor-faktor controllable tersebut yaitu :

a. kemasan
b. khasiat/mutu

C. rasa
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d. macam produk

e. merek

f harga

g pelayanan

h. Iokast penjual

i. promosi jamu

Faktor-faldor uncontrollable yang berkaitan dengan pemssaran jamu Leo

adalali sebagai berikut
a. pasar
b. pemerintah
¢. sosial budaya
d.‘konsumen
e. teknologi
f. keuangan
g, pemasok
h. pendatang baru
i. substitusi
j. struldur persaingan
Faktor | kunci sukses dari
meiipﬁti: |
a. Fakior peiuang
a.1. luas pasar

a.2. pertumbuhan pasar

faldér—faktor uncontrollable tersebut yaitu
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a.3. peraturan pemarintah

a.4. budaya minum jamu

a.5. daya beli konsumen

2.6. perubahan teknologi

a.7. kredit

b. Paktor ancaman

b.1. pemasok

b.2. pendatang baru

b.3. pesaing

b.4. barang pengganti

b.5. peraturan pemerintah

- b.6. perubahan teknologi

Faktor. kunci sukses baik dari yang controllable —maupun yang
uncontroilable tersebut di atas disurvey. Survey dilakukan kepada obyek yang ;
dapat memberiken informasi mengenai faldtor kunci sukees terssbut. Untuk
faktof tamci sukses confroliable dilakukan survey kepada agen jamu,

sedangkan untuk faktor kunci sukses uncontrollable dilakukan survéy kepada pafa

' pengurus asosiasi pengusaha jamu Indomesia Untuk mempermudah penilaian

setiap faktor tersebut maka nilai dari tertinggi 5. Daftar koesioner

gebagaimana dalam {ampiran.

5.21.1. Analisis SAP (Strategic Advantage Profile)
Hasil suﬁey kepada 30 agen jamu Leo untuk memberikan

penilian pemasaran jamu Leo dari aspek kekuatan dan kelemahan
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setelah diadakan pengolahan diperoleh tabulasi kekuatan dan kelemahan

sebagai berikut :

Tabel : 5.10
Perhitungan Nilai Kekuatan dan Kelemahan
Pemasaran J. amu Lep
Falktor Kunci Bobot Skala Nilai
Sukses

1. Kemasan 0,11 3,17 0,35
2. Khasiat/Mutu 0,13 3,57 0,46
3. Rasa - 0,12 3,63 0,44
4, Macam Produk - 0,12 3,1 0,37
5. Merek 0,07 2,57 C 0,18
6. Harga 0,12 447 0,54
1 7. Pelayanan 0,10 ' 3,1 0,31
8. Lokast Penjual 0,10 2,47 0,25
9. Promosi Jamu 0,13 2,33 0,36
Jurnlah 1,00 3,20

- Sumer ; Data primer diolah

Faktor kunci sukses pemasaran jamu unftuk  kekuatan dan
kelemzhan yang nanltinya akan digunakan untuk menentukan posisi
i)emaingan strategik dapat dijelaskan sebagai berikut
Faktor kunci sukses yang bobotnya péling rendah adalah merek dengan
bobok 0,07. Berdasarkan pengalaman beberapa perusahaaﬁ jamu tel;ah
berdiri lebih dari 25 tahun yang lalu, dan  bahkan jamu jago berumur
lebih dar 75 tehun. Oleh sebab itu merek jamu nampaknya tidak

begitu penting, karena jamu telah dikenal olch masyarakaf luas.
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Faktor kunci mikses yang mempunyai bobot tertinggi adalah mutuw/khasiat
dan promosi jamu dengan bobot 0,13, Nampaknya jamu yeng berkhasiat
memang 'sangat diperlukan oleh konmsumen, karena dengan mutu yang
baik/berkhasiat maka jamu akan dicari oleh konsumen. Dengan minum
jamu yang .be'r"k‘!”lasiat, ‘menjadi kebiasaan minum Jamu dan akhirnya
menjadi pélanggan setia. Di samping ity biasanya minum jamu
berkhasiat dan cocok umtuk k.esehatan dan perawatan tubuh dalam suatu
keluarga, mzka konsumsi menjadi turun temurun dalam keluargé tersebut.

Sedangkan pi‘omosi jamu yang juga mempunyai bobot tinggi
mempunyai peranan penti'ng dalam pemasaran jamu. Promosi  jamm
meliputi  aspek-aspek  bauran promosi. Aspek-aspek  tersebut
digunakan oleh perusahaan jamu terutama untuk memberikan informasi
tentang jamu kepada konsumen, karena informasi tentang jamu sangat
diperlukan oleh konsumen terutama yang berhubungan dengan variasi
dan khasiat jamu.

Faktor kunci sukses yang mempunyai bobot berikutnya adalah

rasa, variasi produk dan harga Pada umumnya jamu rasanya pahit. Oleh

" gebab itu agar rasa jamu menjadi enak maka diperiukan rasa yang dapat

mengurmxgi rasa pahit atau rasa menjadi sedap. Atau membuat modifikasi
raga jamu yang walalupun pahit tetapi tetap sedap dan segar unfuk

diminum. Dan jamu yang berupa serbuk biasanya diminum bersama-

sama diseduh dengan madu, telur, anggur, sehingga menjadi sedap.

Dengan demikian bau harum nntuk jamu sangat diperlukan.
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Variasi produk adalah cukup penting sebab dengan variasi
yang cukup banyak, maka apabila ada konsumen yang membutuhkan jenis

jamu tertentu untuk kesehatan dan perawatan selalu ada dan tersedia. Dan

" haj ini tentunya menunfut adanya banyak variasi tetapi tetap berkhasiat.

(RS . i At

Produk jamu hasil perusahaan jamu Leo Agung Raya harganya adalah
yang paling murzh diantara para pesaingnya sehingga kolnsumennya‘
paling banyak_' dari keloméok masyarakat menengah ke bawah, Oleh
gebab itu rasa yang enak, jenisnya bervariasi dan harganya murah serta
berkhasiat .merupakan produk jarou yang banysk dicari oleh konsumen
terutama oleh golongan 'masyarakat bawah. Golongan masyarakat

bawah adalah kelompok masyarakat yang mempunyai penghasilan pas-

pasan tetapi menginginkan kesehatan dengan minum jamu. Sedangkan '

fuktor kunci -sukses yang lain kemasan, pelayanan dan lokasi penjual
cukup penting dalam pemésaran jamu dengan mlai 0.11; 0,10,
sehingga  faktor-faktor kunci sukses fersebut masih berada di bawah |
faidor-faktor mutwkhasiat, rasa, variasi, harga dan  promosi. Faktor
pelayanan mempunyai peranan penting karena jamu sérbuk biasanya
diminum di tempét dén dicampur dengan bahan-bahan madu, telor dan
anggur, sehingga hal ini memerlukan pelayanan yang cukup baik. D1
samping ity Iokasi penjﬁalan juga sangat me’nuujéng keberhasilan
penjualan jamu.

Untuk menentukan nilai masing-masing faktor kumci sukses

maka harus dihiting skalanya. Skala yang digunakan yaitu 1 sampai
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dengan 5. Hasil perhihmgaq skala terhadap sembilan faktor kunci sukses
jamu Leo dibandingkan dengan perusahaan jamm lainnya yang diberikan
oleh 30 responden, maka dapat diidentifikasi sebagai berikut :
| Yang mendekati kriterta 'sa;ngat baik adalah faktor harga yaitu
dengan skala 4,47. Faktor yang mendekati baik faitu dengan ‘skala di
atas 3,50 adalah ml,;tufkhasiat dan msa.‘ Sedangkan faktor-faktor
kemasan, macam produk dsn pelayanan mempunyai skala 3 lebih
mempunyai kriteria cukup. Den fildor-faktor merek, lokasi penjual
dan promosi jamu mempunyai skala 2 lebih dengan kriteria tidak baik.
Berdasarkan identifikasi tersebut maka faktor kunci sukées
untuk pemasaran jamu Leo yang menjadi kekuatan yaim: kemasan,
.rmmlfkhasiat, rasa, macam produk, harga dan pelayanan. Dari faktor-
faktor tersebut yang paling baik adalsh faktor harga, harga mempunyai
bobot yang cukup tinggi, sehingga faktpr harga merupakan kekuatan -
yeng utama dari pemasaran jamu Leo Agung Raya. :Sedangican untuk
mutw/khasiat juga merhpunyai bobot tinggi - sama deﬁém promosi juga
merupakan kekuatan pemasaran bagi janmu Iéo. |
Faktor kunci sukzes yang menjadi kelamahan jamu Leo adalah
merek, lokasi penjual dan promosi jamu. ‘Tent‘an.g ni;arek Jamm Leo '
| nampak mamh berada dlbawah pemang—pesamgnya. Kemmginnan hal
: .. uu terjadi karena juga promosi jamu Leo yang paling lemah dibandingkan

dengan faktor kunci sukses yang lain.
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5.2.1.2. Analisis ETOP (Envirronmental Threat Opportunity Profile)

Analisis ETOP ddilakukan dengan mengumpulkan informasi
lingkungan eksternal tentang faktor kunci sukses yang berkaitan dengan
peluang dan ancaman. Untuk memenuhi informasi ters.ebut dilakukan |
survey kepada Asosiasi Pengusaha Jaom di Indonesia Survey dilakukan .
kepada 5 orang pengmus'ltingkat Jawa Tengah mengenai peluang dan
ancaman lingkungan terhadap industri jamu.

_ Hasil survey yang telah dilakukan diadakan analisis dengan

memberikan bobot, skala dan nilai baik faktor-faktor pelvang
lingkungan maupun faktor-faktor ancaman liﬁglunlgan Adapun  hasil

survey setelah diolah sebagai berikut :

Tabel 5.11
_ Peluang Lingkungan Industri Jamu
Faktor Peluang Lingkungan Bobot Skala | Nilai
1 015 | 34 0,51
2 0,16 44 0,70
3 0,13 3,0 0,39
4 0,15 4,0 0,60
5 0,14 42 - | 0539
6 0,13 3,2 042 -
7 0,14 42 | 058
Jumlah 1,00 - 3,80

Sumber : Data primer diolah
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Tabel 5.12
Ancaman Lingkungan Industr: Jamu

Faktor Pcluang'Linglqmgan Bobot | Skala Nilai
, |

1 o 013 | 1,60 0,21

2 0,14 1,60 0,22
3 0,19 2,80 0,53

4 0,14 1,60 0,22

5 0,18 2,40 0,43

6 0,22 3,40 0,75

Jumiah | 1,00 2,36

~ Sumber : Data primer diolah

Faktor peluang lingkungan terdm atas  luas pésar, '_

pertumbuhan pasar, peraturan pemerintah, sosml budaya, daya bel:

' konsumen perubahan teknologi dan kredit. Bobot dari faldorffaldor .

¢lemen peluang iu@kmganu tersebut hamplr gama yaJtu antara 0 13

sampai dengan 0,16, Namun faktor peluang yang mempunya.l bobot

paling besar adalah pethmbuhan pasar yaitu 0 16. Hal ini nampalmya -

karena penduduk yang mulai tertarik untuk mengkonsumsi _]amu Jumiah
penduduk Indonesna yang hamplr 200 _]uta _nwa yang mengkonmnnst
janu menurut pengurus asosiasi pengusaha jamu mendekati 25% Dan .
pendapatan pai‘ kapita. yang terus meningkat karena keberhasllan

pembangunan. ‘Faktor penting berikutnya adalah luas pasar" dan sosial
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budaya yaitu 0,15. Luas pasar berkaitan erat dengan pertumbuhan pasar.
Dengan luas pasar yang cukup baik dalam hal ini adalah jumlah
penduduk baik yang ada di kota-kota besar sampai di pelosok seluruh
Indonesia, maka pertumbuhan juga akan berkembang dengan baik pula.

Haéil perhitungan. skala faktor peluang lingkuhgau yang
terdiri atas 7 aspek tersebut dengan bobot masing-masing sebagaimana
terdapat dalam tabel 5.11, menunjukkan bahwa aspek-aspek yang
meliputi peretumbuhan pasar, sosial budaya, Vdaya beli konsumen dan
kredit sangat baik menunjang péluang bisnis jamm dengan skala di atas 4.
Sedangkan aspek-aspek luas pasar, peraturan pemerintah dan perubahan
tekﬁo_logi cukup memberi peluang pemasaran jamu dengan nilai fata—
rata di atas 3.

Dengan demikian nilai dari peluang pemaseran jamu yaitu
3.80 dari nilai peluang’ yang paling jelek dengan skore 1 dan nilai
peluang yang paling baik deﬁgan skore 5.

Faktor ancaman lingkungan yaitn terdiri atas pemasok,
pendatang bary, .peéaing,‘ barang pengganti peraturan pemerintah dan
perubahan teknologi. Bobot faktor ancaman Iiﬁgkungan adalah perubahan
teknéalogi yaitu bobot 0,22, sehingga perubaban teknologi mempunya.i
peranan yang sangat p'enting uotuk  industri jamu pada masa yang akan
datang. Hal ini mampaknya bahwa pemanfaatan teknologi  sangat
diperiukan pada. masa sekarang dan masa yang akan datang, terutama

dalam upaya untuk pengembangag produk.
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Faktor ancamah yang mempunyai bobot berikutnya adalah
pesaing dengan bobot 0,19. Nampaknya pesa.ing akan makin ketat'.
mengingat masing-masing perusahaan jamu akan btlarusaha untuk berebut -
pangsa pasar dari pertll:mbuhan pasar yang ada, Deﬁgan demikian peﬂaiug |
masih merupakan ancaman industri jamu, "éebab ‘masing-masing
peruszhaan jamu makin sadar akan kedudukén.nya. untuk mer_lgg\makan :
seluruh kekuatan yang dimiliki dalam upaya mempertahankan 'péngsa
pasar yang telah dikuasai daﬁ merebut perhmbuhan:gpasgr yang ada.

Faktor berikutnya yang menjadi ancama;l adalah peraiuran
pemerintzh yaitu dengan bobot 0,18. Faktor ini mempakan ancaman bagl |
industri, jamu sebab terdapat peramran pemermtah yang menghamskan :_
semua produk Jamu untuk  memenuht  standar ﬁarmas: tertentu
sebagalmana obat yang ada di masyarakat. Dengan memenuh: perammn ;
tersebut maka perusahaan jamw harus mengadakan perubahan— l'
perubahan dalam proses produksi yang selama ini sudah ber_;alan. Ha.'! .‘;

ini mempakan kesuhtan bagi industri jammu karena memerlukan blaya :

yang cukup baqyak dan telmologt mod@m. Memang upaye pamenntahaﬂ

untuk mengatur perusahaan jamu terutama yang berkaitan dgngan standar

produk yaitn dengan _tujuan  agar depgan era p'erdégangah bébas panti |

indusin' jamm yang ada dapat terlindungi dan mampu bersamg. i
Sedangkan faktor ancaman lainnya yaitu pemasok, pendatang baru dan‘
barang penggantt dengan bobot yang hamplr sama yaitu 0 13 dan 0 14

bukan mempakan ancaman yang serius, karena pemasok p;asxh cukup
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' memadai den dapat dikendalikan. Sedangkan pendatang baru sangat

5.2.2.

- 5.2.2.1. Posxm SAP (Strategic Advantage Profile}

sedikit karena memasuki Endustri jamu diperlukan pengalarﬁan yang
cukup‘ lama dan bahkan d=pat turun temurun. Dan barang penggénti

nampal1 bahwa konsumen jamu merupakan minuman yang keblasaan, .

* sehingga yang sudah terbiasa minum jamu tertentu maka untuk berubah -

mengkonsumsi jamu lain nzrmpakmya sulit.

Berdasarkan hasil perhitungan skala  faktor :‘an.caman,
lingkungan yang terdiri atzs 6 aspek, maka faktor yang palinlg tinggi
adalah perubahan teknologi dengan gkala 3,40 dan yang beﬁkuﬁlye; yaitu
pesamgz 80 serta peraturan pemerintah 2,40, sedangkan yang lain di _

bawah 2. Dengan demikizz pilai dari ancaman lm,gkungan terhadapl

' mdustrl jamu adalah 2,36 dan nilai ancaman yaog paling lemah dengan _:;

skora 1 dan mlm gnoaman yermg paling kuat ndﬁlah dengan skore 5

of
1
. ]

Posisi Strategi Pemasaran Ja=m Leo.

' Berdasarkan anafxsis SWOT maka dlperoleh mla,t SAP
sebesar 3 ,20. Untuk ‘menemtukan posisi SAP pemasaran jamu Leo;_
tersebut maka perlu dltem kelas interval dari enam kelas pOSlSl_-."
SAP. . , o

o Posisi persaingan ﬁrategiliﬁdibagi sebagai berikut
a .P(‘)éisi persaingaﬁ ungzai (dominant)

Posisi ini ditandai dengzm :




a1, Kemampuan perusghaan dalam mengendalikﬁx_l kegiatan |

pesaing sangat kuat.

a.2. Kemsmpuan perusahaan menguasai pilihan alternatip. .

Seringkali posisi ini diperoleh dari monopoli kuasi atay karena .

unit usaha tersebut memiliki keunggulan . atan k‘epemimplinan. )

teknologi.

Posisi pgrsaingan kuat (strong)

Pada posisi ini perusahaan dapat bertindak cukup -bebas tanpa
membzhayakan posisi jangka panjang, dapat memejihara posisi

jangka panjang dengan cukup aman, walaupun pesaing bertindak

akt:p Usaha ini memiliki kemampuan bersaing yang transparan

dan berkesinambungan.

Posisi persaingan mendukung, aman (favourable).

Pada posisi ini perusahan mempunyai kekuatan tertentu yang dapat L g

diglmakan pada strategi tertentu, 'mmpunyai kema.x;lp_t'lan“ untuk

~ memperbaiki posisi di atas rata-rata.

. Posisi persaingan bertahan (tenable)

Pada posisi ini perusahaan ditandai dengan dimilikinya potensi .
yang cukup atau mempunyai kekuatan untuk menjamin kelangsungan -

usaha, peluang memperbaiki posisi ada, totapi di bawsh rata-rata. .

Posisi persaingan lemah (weak)

Posisi ini ditandai oleh hasil dan performance saat ini kurang

memuaskan, tetapi ada peluang untuk memperbaiki posisi.
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Perusshasn mempunyai kemampuan untuk memperbaiki posisi
dengan catatan dapat mengatasi kesalahan di masa yang lalu
ma‘ixpun kelemahan yang ada sekarang.

£ Posisi hilang harapan (aﬁod) |

. Pe;lampilan | perusahasn saat ini tidak memberikan peluang sama
sekali untuk dapat bertahan, sehingga likuidasi merupakan
ﬁeﬁimbangaﬁ yang paling rasionalﬁlé.

- Penentuan kelas interval dari enam posisi persaingan didasari.
atas faktor bobot dan nilai dari faktor kunci sukses. Jumlzh bobot dari
.faktor kunci sukses adalah 1, ~ gedangkan nilai faktor kunci ‘sukses adaiah
mulax dan 1 sampai dengan 5. Dengan demikian kelas mterval‘
.dltentukan sebagai berlkut |
h Nllm minimal = jumiah bobot X mlm terendah
Nilai maksimal = jumlah bobot X mlal tertinggi

B nilsi maksimai-nilai minimal
Interval =

| jumlah kelas
Niiai minimal = 1 x 1=1
Nilai maksimal =1 x 5 ='5
5.1

Interval = —— =10,67
' ' c 6 )
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Kelas Interval

1 - 1,66
1,67 - 233
2,34 . 3,00
3,01 - 3,67
3,68 - 434
4,35 - 5,00

Berdasarkan kelas interval diatas, maka kelas inter\fali posisi

_persaingan strategik adalah sebagai berikut :

Tabel 5.13
Kelas Interval Posisi Persaingan Strategik

No ' Posisi ~ Kelas Intefjvai
| 1 | Dominan _ 4,35 —_5,0.0.
2 | Kuat 3,68 - 4,34.
3 |Aman . 3,01-3,67
4 | Bertahan 2,34 -3,00
| 5 | Lomsh 1,67-233
| -} 6 | Hilangharapan . 1,00-1,66
; S 101
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Berdasarkan interval tersebut, maka dapat disimpulkan babwa posisi
persaingan perusahaan jamu Leo Agung Raya Semarang,:dengan_nilai'-

SAP 3,20 adalah berapa pada posisi aman.

5222, Posisi ETOP (environmental Threat & Opportunity Profile)
Kunci sukses  suatu perusah;.ian terutama terl:_etak pada
kemampuan mengadaptasi dalam lingklmgan- yang - selalu berubah.
Cors dan saat yang tepat untuk beresksi alan menentukan berhasil
tidaknya perusahaan bertahan dan berkembang dalam lingkimgan vang
selalu berubah. Langkah Vadaptasi yang dilakukan yaitu. mengamati
lingkungan secara sistematis dan mengendalikan peluang dan ancaman
.liuglqﬁlgan. Analisis terhadap peluang dan ancéman dapat digambarkan
dalam matrik ETOP. Perusshaan akan berhasil- apiabila mampu
mengembangkan diri dalam industri dengan peluang yang menarik. Di
samping ite juga apabxla ancaman lmgkungan yang dxhadapmya adalsh
' sedemlklan rupa sehingga masih dapat dumtlmpast dan dladaptam oIeh.-
kekuaian—kelmatan mtemal yang dimiliki oleh perusahaan. Dengan-

I

denuklan untuk dapat menentukan poslm ETOP . maka harus dxsusun
faltor peluang lmgktmgan dan faktor - ancaman }mgku.ugan. Susunan faktorj_ |
peluang lingkungan (Environmental Opporunity ElementhOE) dan faktor
~ ancaman lingkungan (Environmental Threat ElemenUETE) yang dlsusun
berdaSaﬂcan hasil survey diperoleh hasil EOE = 3,80 danz_E'I‘E = 2,36

(tabel 5.11 dan 5.12).
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Berdasarkan analisis yang dilakukan, maka ETOP perusahaan

dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 5.1
Matrik ETOP Perusahaan Jamu
Tinggi 5,0
38 Fe-eemeeeemeoees \
Usaha ideal | Usaha spekulatip
Peluang - .
sukses 2,5
(EOE)
Usaha dewasd Usaha gawat
0 . 236 2,5 5,0
Rendah ' Tinggi
Tingkat ancaman/resikko gagal
(ETE)

Dengan demikian posisi ETOP dari perusghaan jamu berdasarkan matrik
ETOP berada pada posisi usaha iﬁed.

‘Unit usaha strategis yang terletak pada posisi usaha ideal dapat
ditafeirkan sebagai unit usaha yang membunyai peluang bisnis besar
karena beroperasi pada pasar yang sed:al‘lg “tumbuh. Pada saat yang
gama unit usaha tersebut :juga. telah mam:pg menguasai pangsa pasar sfang
cukup tinggi. Dengan demikian unit usaha tersebut mampu menghésilkan
sejumlah kas masuk yang besafr, akan tetapi pada saat yaﬁg sama uuit

ysaha tergebut masih memerlukan kas keluar yang besar. Oleh karena itu
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posisi ini kadangkala menghasilkan surplus atau difisit aliran kas.
Tetapi hampir tidak pernsh berjumlah besar.

Besarnya kas keluar digunakan untuk secara terus menerus
memperbesar investasi agar pangsa pasar yang dikuasai dapat
dipertahankan atau diguriakan sebagai strategi untuk menghal:;mgi
masukoya pesaing ke dalam pesar. Jika investasi tidak cukup
memadai, mgké, ada kemunginan pasar yang sedang tumbuh tersebut
justre akan dimanfaatkan dan dikuasai oleh pesaing. Dengan demikian
perusahaan yang berada pada posisi ussha ideal dapat dikatakan sebagai
uisaha yang menjanjikan ugmk tumbuh dan berkembang.

Dengan mengetahui posisi SAP dan ETOP , maka dapat
.disa\jikan suaty matrik untuk mengambarkan alternatif kebijakan apa
yang dapat disarankan untuk perusahaan tersebut. Berdasarkan SAP
perugahaan jamu Leo Agl;ng Raya Semarang dan ETOP ‘industri
peruszhaan jamu maka akan muncul alternatif dalam matrik posisi SWOT
perusahazan jamw Leo sebagai berikut

| fo_sisi dengan tanda I (investasi) adalsh posisi yang mempunyai
alternatif strategi yang lebih banyak dibandingkan dengan posist D
(divestansi). Sédangkan éaerah yang kosong merupakat'lkdaerah untuk

memikirkan investasi atan divestasi.
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; Gambar 5.2
Matrik Posisi SWOT Perusahaan Jamu Leo Agung Raya Semarang -

‘.‘\”u‘“ _’;_E‘,TOP Usaha Usaha Usaha Usaha
SAP “n.‘f?_\ Ideal | Dewasa Spekulasi Gawat
|Posisi dominan‘; 1 1 A 1
Posist kuat 1 1 1
Posisi aman : R i R 1 D
Posisi bemlhan:z = 1 D D
Pogisi Iemahr ) . D D D
{Posist hilangha:'apan ' D D D D

Dengan demikian posisi perusaﬁaim jamu Leoﬂ VAgung Raya
S;amarang dalam':'m'airik posisi SWOT di atas terletak p:vads.1 SAP nya
pbsisi aman, sedang ETOP terletak pada ésaha ideal, sehingga posisi' |

| pemasaran perusahaan jenn Leo Agung Raya berada pada posisi

investasi.

5.2.3. Tmplikasi Strategi

" Hasil temnan dari analisis posisi SWOT i)erusahaan Jamu Leo, maka

.iselanjumya adalah menterjemahkan secara luas mengenai strategi yang akan

diterapkan dalam pemasaran jamu Leo. Inxplikési tersebut secara empirik

dikaitlcan dengan pengkajian manajemen fingsional.
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Terdapéiai beberapa ‘alternatif strategi yaitu melipﬁti: strategi agresif,
strategi defensiﬁ strategi deversifikasi dan sirategi putaran haluan. Perusahaan
jamu Leo berdaéarkan posisi SWOT secara manajerial skan memilih alternatif
strategi agresit;: Strategi agresif adalah sama.dquan strategi investasi atau !
strategi pertumbuhan atau dapat juga dikatakan sobagai strategi ckspansi.

Strateg% agresif atau stratégi pertumbuhan adalah strategi bersaing
yang berussha rﬁengembangkan/membesarkan perusahaan sesuai dengan ukuran
besamya yang ?isepakati untuk mencapai fujuan jangka panjang perusahdan,
Perusahaan dis;abut tumbuh apabila berhasil meningkatkan volume penjualan,
besamya pangsai pasar yang dikuasi, besarnya laba yang diperoleh, wilayah
pemasaran yang dijangkau, ragam produk yang dihasilkan, harta kekayaan yang
dioper-;lsikan, {;'enguasaan teknologi, jumlah karyawan daﬁ vkuran lain yang
ditetapkan,

Impiikaﬁ strategi perfumbuhan yang dapat dilakukan oléh perqsahaan

pada umumnya y;faitu :

‘ P
- 1, konsentrast pada produk tunggal

2. diversifikasi liﬁonsentris

3. integrasi vertikal baik backward mapun foreward

4. integrasi hori;fontal‘ :. | T
" 5. Adiversiﬁkm‘si l;onglomerasi“:

6. pengembangan pasar keseluruhan dengan cara;
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a. mencari pengguna baru;
- market [;eneiraxion strategy (mencari orang yang belurﬁ :ﬁenggunakan
produk.s.pada pasar lama).
- new m#rket strategy (mencari orang lain yang belum Enenggxma!;an
produks tersebut)
- geograplcal uxpansxon strategy (mencarl lokaxsl baru)
b. memunculkan kegunaan baru
c. pengglma@ yang lebih sering
7. mempertahank'an pangsa pasar dengan cara:
4. posisi bertahan (me-ugemi)éx_lgkan innovasi produk)
b. pertahanan menjepit {memunculkan de_ferensiasi)
c. p'ertahané;xémendahului (memunculkan inovasi baik produk maupun harga
saatu Iangkah atan Iebih ke depan) |
d. pertahaxlén:balas menyerang (iika diserang lawan langsung dibalas) |

f pertahanan kontraksi (melepas dasrah lemah)

8. melakukan panen pada daerah yang kurang konpetetxf

9. menambah pangsa pasar dengan carg;
a intensiﬂkasi dan ekstensi_ﬁl@si promosi '
b. ekstensiﬁk;si diswibusi:
10. research & development ditingkatkan
11. menambah modal |
12. rekrut tenaga.-bam yang handal

13. gaji dinaikkan dengan proporsional

107




14. struktuf organisasi dimekarkan
15. melakukan strategi keunggulan biaya.

Njamun demikian tidak seluruh model strategi di atas dijalankan, akan
tetapi dipilih demgan dasar  kekuatan dan  pelvang yang ada Dengan
memperhatikan fokualan dan peluané, serta antisipasi i-c:inc:anman, maka strategi
pemésaranjanw Leo sebagai berikut : |

St;'ategi ' yang dipilih  adalah pemgembangan pasar SeoRra
keselurzhan dengan model :

1. market; peneiratioﬁ strategy yaitu mencari konsumen yang belum
menggunakan produk jamu L;ap pada pasar yang telah dikuasai.

2.‘ new m:arket strategy yaitu mencart orang lain yaﬁg ‘belum menggunakan
prc.)duk; jamu Leo.

3. memun;ulkan kegﬁnaan baru

4. 'penggu?uaax'x yang lebih sering

5.23.1. - Implikasi strategi ditinjau dari -asp"ek kekuatan bauran
Lo pemasaran R

Strategi terse!:ut didasari pa;giﬁ kékuﬁtﬁn pex;uséhaan yang
meli;uti - harga yang mural, mutu yang baik dan rasa yang “enzk. Dengan
kekléatan tersebut dapat digunakan untuk per}e&aéﬂpasar lama. Produk
jamﬁ yang enak rasanya dagn berkhasiat secafa umum banyak dicari oleh
konsumen apalagi ditunjang dengan harga yangmumh dibandingkan

dengan harga jamu yang lain.
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‘Namun untuk mencapai sasaran tersebut maka perlu dukungan
promosill yang intensif. Perlu dipertimbangkan bahwa biaya promosi
mempunyui pengaruh dominan terhadap peningkatan volume penjualan.
Ditinjan  dari fakior kuhci sukses merek dan promosi jamu bagi
perusahaan Jamu Leo sangat lemah dengan nilai 0,18 den 0,30, Oleh
gebab itu agar merek jamu Leo lebih terkenal oleh masyarakat luas,
maka harus diadakan aktivitas promosi yang intensif. Konsekuensi dari
pemilihan strategi tersebut yang harus diikuti dengan promosi intensif
adalah meningkaikan jumlah biaya pemasaran pada aktivitas promosi.

Perusahazn jamu Leo adalah perusahaan pengikut pasar karena
berada padalapls kedua da.lam penguasaan pangsa pasar. Oleh sebab
itu peruszhaan jamu Leo dapat melakukan strategi meniru @pa yang
dilakukan oleh pemimpin pasar terutama untuk bauran pemasaran. Dari
faktor kum:l sukses produk, harga dan distribusi pemsahaan jamu Leo -
nampak telah gesuai dengan apa yang dllakukan oleh pemimpin pasar,
bahkan harga lebih murah. Sedangkan promosi adalah faktor kunm
sukses palmg lamah. Oleh sebab tiu dalam upaya - untuk mengikuti
prornom pemunpm pasar atau pesaing terdekat harus menambzh biaya
pemasm'an untuk promosi.

Penuhhau strategs dengan menentukan kegunaan baru adalah
merupakan pengembangan produk dengan meniru produk pemimpin pasar

“atau pesamg terdekat. Hal 1ini dllalmkan dengan melihat variasi produk

yang dz_ha.sﬂkan oleh pemimpin pasar atau pesaing terdekat. Dengan
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menambsh variasi produk y'ang sama dengan pemimpin pasar dan
harga lebih murah maka orang yang belum mengglmakanl jamu Leo
akan mencoba menggunakan produk Leo. Sedangkan untuk strategi

" memunculkat kegunaan baru ditempuh deﬁgan' mengembangkan p;'oduk '
yang sudah ada baik ‘produk pada per;usahaan jamu.Leo maupun
mngadakan penyempurnaan variasi kegunaaj.an produk jamu yang sudah
ada atan telah diproduksi oleh pemimpin pzj_asar atan pesaiﬁg.

Strategi penggunaan yang Iebihi sering dilak_ukan dengan
menyediakan prqduk jamu Leo yang As‘etiap saat dapat memenuhi
" kebutuhan konsumen. Hal ini dnegan ‘meningkatkan jumizh p.engecqr
atau saluran distribusi yang lebih- menyebar. Cara ini dilakukan
.dengan mendérong agen untuk lebih aktif melakukan penc;n'ian sub agen
‘ atan‘ pengecer. Dorongan kepada ‘agen dengan menjngkgﬂtan inséntip
&istribusi dan tambahan dengan bonus-bonus tertentu yang menarik.
Biaja distribusi berdasrkan analisis regresi mempu_hyai pé:ngaruh positif

ferhédap pengingkatan volume penjualan.

5.2. 3 2. Imphkam strategi dari aspek peluang pem;.zlsaran

§tratagl pengembangan pasar keselumhan dengan  care
sebagmmana dlsebutkan di atas maka dltlnjau dzri peluang yang ada
strategl tersebut akan cukup berhasil. Faktor kunct sukses ditinjau dari
aspe}{ ETOP Yang memberikan peluang akan keberhasﬂan strategi

tersebut adalah:
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1. pertumbuhan pasr dengan nilai 0,70

2. sosial budaya/budaya minum jamu dengan nilai 0,60

3. daya beli konsumen dan kridit dengan nilai 0,59

4. Iuas‘ pasar dengan:nilgi 0,51
Sedangkan faktor pe_ra.hn'an pemerintah dan pefubahan teknologi nilainya
rendah yaitu 0,39 dén 0,42, dengan demikian kedua hal tersebut
nampak kurang membri lpeluang keberhasilan pemasaran jamu.

Pertumbuhan pasar nampak memberi peluang yang cukup besar
untuk pemasaran jamu. Hal ini' disebabkan oleh jumlah pendﬁduk
Indonesié. yang jumlahnya cukup besgr. Jumlah penduduk srang besar
ditunjang oleh budaya masyarakat yang mulai tertarik untuk minum jému
‘guna menjaga kesehatan dan merawat tubuh. Masyarakat makin sadar
untuk niemanfaaﬂ»:an obat-obatan dari alam sekitar yang tenpa efek
samping. Di samping 1tu makin disadari acianya tradisi dari masyarakat
untuk mmum jamu merupakan kebiasaan leluhur yang tidak lagi dianggap
kuro. | |
l::Makin meningkahwa daya beli masyarakat karena pendapatan

per kapit:_a' yang makin meningkat, sehingga -membeli jamu dengan harga
dib#wah% Rp. 200,- bukan 'niempakan ‘hal yang membez‘aﬂ;an_ 'jika
' dlbandmgkan dengan pendapatan perkapita saat ini.
Pasar yang sudah tergarap di Indonesm baru mencapai 25%

dari jmnl_ah penduduk di Indonesia, sehmggamasm terdapai luas pasar
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};zang belum tergarap, apalagi dengan komsumen baru yaitu remaja yang
mulal akan minum jaﬁxu pada usia-+ 15 tahurL

Dengan peluang-peluang yang ada dan kemampuan perusahaan
jamu Leo dalam pemasaran, maka strategi yang dipilih tersebut di'at%:s’ N
memeriukan investasi terutama untuk mengatasi kelemahan pemasaran
jamu leo dalam bidang promosi. Namuan demikian perusahaan jamu Leo

harus mampu mengantisipasi ancaman yang datang dari lingkungan.

5.2.3.3. Implikﬁsi strategl dengai: antisipasi ancaman perusahaan

Berdasarkan analisis ETOP terdapat tiga faktor ancaman yang

‘pilainya cukup tinggi, yaitu :

. - perubahan teknologi dengan nilai 0,75
- pesaing dengan nilai 0,53
- i)eraturaﬂ pemerintah dengan nilai ,43

Sedangkan faktor ancaman riainya yaitu barang pengganti, pendatang

‘baru dan'bemasok kurang berarti bagi pemasaran jamu Leo.

Oleh sebab itu dalam upaya untuk antisipasi sncaman ketiga
faktor tersebut agar stategi yang ditempuh dapat berhasil lpel.'lu
dilakukari hial-hal sebagai berikut |
a  Perubahan teknologi akan merupakan ancaman bagi pemasaran Janmmu

Leo terutams yang berkaitan dengan produk  dan Promosi.
Pengembangan produk yang dilakukan oleh pesaing dan pemimpin
pasar harus diikuti agar tidak terlempar dari pasar. Oleh sebab iu

diperiukan strategi riset dan pengembangan alat-alat laboratorium.
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Melalui R&D  maka produk akan dapat dikembangkan dan
ditingkatkan baik untuk kualitas maupun variasi  produknya.
Dengan demikian pembaﬁan telnologi harus diikuti dan
diantisipasi sesuai dengan potensi yang dimiliki oleh perusaban jamu
Leo. | |

Pesaing

Perusahaan ja;nu Leo merupakan perusahan yang posisinya dalam
struktur persaingan sebagai pengikut pasar atau pmantaﬁg pasar,
Sebagai pengikut atau penantang pasar akan selalu mengikuti apa
yang dilakukan oleh pemimpin pasar. Dengan menguasai informasi
apa yang da pada pemimpin pasar atau perusshaan jamu yang
berukuran sama m-akapemsahaan jamu Leo akan dapat ‘berperan
sebagéi imitator dan adapter atau bahkan cloner. | |
Peraturan pemerintah

Pemerintzh dengan peraturannya dapat juga menjadi ancaman bagi
peruszhaan jamu Leo, terutama yang berkaitan dengan standar ol;a.t-
obatan diperlu'kan alat-alat laboratorium yang cukup ;canggih.
Komposisi jamu yang_dipersyaratkan aLan dapat dipeﬁuhi jika
ditunjang dengan alat-alat Iaboraio;imn. Upaya pemerintah dalam
penctapan standar tersebut dengn tujuan antisipasi masuknya obat.-
obaton tradisional  dari luar negeri dalam perdagangan bebas
sehingga dengan langkah tersebut perusahaan jamu zkan mampu

bersaing. Namun hal tersebut nampak masih memberatkan bagi
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peruszhaan jamu karena adanya kendala yang berupa alat-alat dan

sumber daya manusia.

Dengan tiga faktor ancaman lingkungan tersebut perusahaan
jarmu Leo harus sudah mulai® mengembangkan R&D dengan
menggunakan ..te;lmologi yzmg.mampu mengalaéi éerkembangan
industri jamu. Untuk menunjang keberhasilan R&D pada masa yang
akan datang perlu juga direkrut tenaga ahli farmast yang dapat
diandalkan. Hal tersebut merupakan langkah yang sesuai dengan
posisi perusahaan jamu Leo pada gaat sekarang yaitu untuk

melakukan investasi. -
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdagarkan hasil analisis yang telah dikemukakan, maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa posisi pemasaran jamu Leo Agung raya Semarang secara strafegis
berada pada posisi aman dan sebagai suaty usaha ideal, schingga alternatif
pengembangan usaha dengan mengadakan investasi, Namun dalam posisi tersebut
terdapat kelemahan yaitu masalah promosi jamu, padabal promosi jamu rnempunyai-
‘pengaruh yang paling dominan terhadap kenaikan volume penjualan jame. Dari aspek |
peiﬁaﬂg yan.g ada untuk pemasaran jamu cukup terbuka dan meqiapjikan, sedangkan
ancaman yang perlu diantisipasi ﬁd&lah perubahan teknologi untuk pengembangan
produk dan standarisasi obat-obatan dari pemerintah Repubiik Indonesia.

Secararinci kesimpulan tersebut adalah sebagai berikut :

1. Bahwa volume penjualan jamu Leo Agung Raya Semarang secara bersama-sama
dipengarubi biaya promosi, biaya distribusi, harga jamu pesaing (harga jual satvan
rata-rata jamu Nyonya Meneer, harga jual satuan rata-rata jamu Jago, harga jual

:satuan rata-rata jamu Sido thcul pada tingkat sigoifikaosi kunmg dari 1%
dengan me sebesar 16,981 serta nilai koefisien detemnnas1 (R squared) sebesar

- 0,8584. |
2. Bahwa- biaya promosi secara parsial paling berpengaruh terhadap volume

penjualan jamu Leo Agung Raya Semarang, pada tingkat s_zig,niﬁkansi kurang dari
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1% dengan nilai t sebesar 5,680, serta nilai koefisien determinasi parsialnya )
gebesar 0,6974.

3. Harga jual satuan rata-rata jamu pesaing (Nyenya Meneer, Jago, Sido Muncul)
pengmh@a'smgﬁ kecil dan koefisien regresinya bertanda negatip (-) babkan
harga jual satuan mté-rata Jamu Sido Muacul fidsk signifikan, dan harue
dikeluarkan dari model yang diterapkan dalam analiéis penelitian ini. |

4. Posisi pemasaran jamu Leo Agung Raya Semarang berdasarkan apalisisSWOT
adalah sebagai berikut |
a. Posisi persaingan strategik perusghaan jamu Leo Agung Raya Semarang

adalah berada pada posisi aman.
b. Perusahasn jamu Leo Agung Raya Semarang dalam posisi ETOP beraxia
pa.da posisi usaha ideal.
c;. Posisi strategi bagi perusahaan jamu Leo Agung Raya Semgrang yang, l?eraﬁa
| ﬁada posisi persaingan aman dan posisi usaha ideal adalah ﬂternétip
investasi.

5. Investasi yang dipilih oleh perusahaan jamu Leo Agung Raya Semarang yaitu untuk
mendukung strategi pertumbuhan dengan pengembangan pasar secax;a keseluruhgn
yang meliputi tindakan-tindakan strategi sebagai bérikut :

a. market peneiraiion strategy
b. new market strategy
¢. memunculkan kegunaan baru

d. penggunaan yang lebih sering,
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6.2. Saran

Berdasarkan analisis vang telal.l dilakukan dan disimpulkan, maka saran-garan
yang diajukan adalah sebagai berikut :
. 1 ' Dalam upaya untuk !ﬁenunjmg keberhasilan strategi ekspansi, maka harug mampu
menanggqlangi ke lima kekuatan persaingan dengan strategi geqerik yaitu
1.1. mempertahankan keunggulan biaya menyeluruh séhingg; harga aken selalu
di bawah harga jamu pesaing dengan melakukan : a) usaha mendapatkan
bahan alar yang murah, b) mengembangkan ‘ jaringan peinasaran yang
berbiaya rendah dengan menambeh agen di kota-kota potensial pemasaraa.
'1.2. memusatkan pada kelompok pembeli dari seémen kelas ‘bawah di daerah
| yang sudah dikuasai.
2. Biaya. promosi dan biaya distribusi merupakan bauran pemasaran yang
- mempunyai pengaruh positip terhadap volume penjualan jamu Leo Agung Raya
Semarang, olch sebab itu kedua unsur bauran p.emaséran tersobut harus ditentukan
sedemikian rupa sehingga volume penjualan akan tumbuh secara gtabil. Biaya
pemasaran perlu ditingkatkan dan dialokasikan lebih besar kepada bxaya promosi
mengmgat promosi jamu Leo Agung Raya Semamng masih Iemah Dan biaya
distribusi yang berupa insentip dapat dinaikan sepanjang kenalkanny_a tidak
mengganggu stabilitas marjin yang diperoleh selama ini. Kedua unsur bauran
.pemasaran ini sangat penting untuk diperhatikan gt:ma menunjéng strategi yang
_ditempuh yaiﬁl pertumbuhan pasar secara keseluruhaﬂ.
3. Ekspansi yang dilakukan oleh PT. Leo Agung Raya Semarang pada saat ini cukup

tepat mengingat posisi perusshaan jamu Leo Agung Raya Semarang adalah
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berada pada posisi investasi. Namun yang harus diperhatikan dalam investasi
tersebut adalah harus lebih m;engamh' kepada masalah produk terutama untuk
antisipasi pelaksanasm peratursn pemerintah mengenai standar obsut-obatmm
tradigional. Oleh sebab ite perlu meningkatkan penggunaan telmologi
laboratorium dan pengolahan jamu secara bertahap, schingga nantinya tidak

terdesak oleh adanya perdagangan bebas,
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