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Gambar 3.1 Kerangka Pemecahan Masalah

3.2	Langkah-Langkah Pemecahan Masalah

	Adapun langkah-langkah dari kerangka pemecahan masalah diatas adalah sebagai berikut :

a. Visi dan Misi Perusahaan

Misi organisasi (perusahaan) adalah tujuan atau alasan mengenai keberadaan organisasi. Di dalam misi perusahaan ditetapkan apa yang ingin atau akan dicapai oleh perusahaan. Di dalam misi ini telah mencakup tipe, lingkup dan karakteristik aktivitas yang akan dikerjakan oleh perusahaan. Berbagai harapan dan keinginan yang hendak dicapai juga nampak jelas dalam misi ini. Semua pihak, baik individu maupun kelompok dan semua orang dalam semua tingkatan akan menyesuaikan dengan misi perusahaan ini. Misi perusahaan dibedakan ke dalam misi dalam arti sempit dan misi dalam arti luas. Dalam arti sempit misi perusahaan akan menunjuk kepada bisnis utama perusahaan, sedangkan dalam arti luas misi mencakup kepada berbagai aktivitas yang terdiri dari tipe barang dan jasa, pasar dan pemasaran tehnologi, riset dan pengembangan dan lain sebagainya. Pernyataan tujuan ini akan membedakan satu perusahaan dengan perusahaan lainnya yang sejenis. Pernyataan misi mengidentifikasi lingkup operasi perusahaan dalam arti produk dan pasar. Mengembangkan misi bisnis memaksa para ahli strategi memikirkan tentang sifat dan lingkup operasi sekarang dan menjangkau daya tarik potensial atas aktivitas dan pasar di masa yang akan datang. Pernyataan misi akan menggambarkan arah organisasi di masa yang akan datang. Penelitian terakhir ini menunjukkan bahwa 60% dari semua organisasi telah mengembangkan pernyataan misi formal dan bahwa perusahaan yang berkinerja tinggi telah lebih banyak mengembangkan pernyataan formal dibandingkan dengan perusahaan yang berkinerja rendah. (DRS. H. Kusnadi. HMA, MSI, 2000:29)

b. Faktor Lingkungan Perusahaan

Setelah memahami visi dan misi dari perusahaan tersebut, maka tahap selanjutnya yaitu faktor lingkungan perusahaan. Dimana faktor lingkungan ini diperoleh dari perusahaan yang akan diteliti. Faktor lingkungan diperoleh berdasarkan hasil wawancara dengan pihak pemilik perusahaan. Faktor lingkungan disini disebut juga dengan Analisis SWOT yang terdiri dari 2 faktor yaitu :

1) Faktor Internal

Faktor Internal di sini terdiri dari 2 yaitu :

· Kekuatan (Strength)

· Kelemahan (Weakness)

2) Faktor Eksternal

Sedangkan Faktor Eksternal di sini terdiri dari 2 yaitu :

· Ancaman (Threats) 

· Peluang (Opportunity)

Adapun langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam proses perumusan matrik IFAS (Internal Strategic factors Analysis Summary) (Rangkuti, 2000:24)

a) Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan serta kelemahan perusahaan dalam kolom 1 

b) Beri bobot masing-masing faktor tersebut dengan skala mulai dari 1,0 (paling penting) sampai 0,0 (tidak penting), berdasarkan pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap posisi strategis perusahaan. (semua bobot tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi skor total 1,00) 

c) Hitung rating (dari kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang bersangkutan. Rating :

1 = merupakan kelemahan utama

2 = merupakan kelemahan yang kecil

3 = merupakan kekuatan yang kecil

4 = merupakan kekuatan utama 

Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang masuk kategori kekuatan) diberi nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 (sangat baik) dengan membandingkan dengan rata-rata industri atau dengan pesaing utama. Sedangkan variabel yang bersifat negatif kebalikannya. Contohnya, jika kelemahan perusahaan besar sekali nilainya adalah 1, sedangkan jika kekuatan perusahaan sangat besar, nilainya adalah 4. Jadi, Rating mengacu pada kondisi perusahaan, sedangkan bobot mengacu pada industri dimana perusahaan berada. 

· Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memperoleh faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding) sampai dengan 1,0 (poor). 

· Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini menunujukkan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor srategis internalnya. Skor nilai ini dapat digunakan untuk membandingkan perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri yang sama. 

Sedangkan Langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam proses perumusan matrik EFAS (Eksternal Strategic factors Analysis Summary). (Rangkuti, 2000:22) 

a. Susunlah dalam kolom 1 faktor-faktor yang menjadi peluang dan ancaman bagi perusahaan. 

b. Beri bobot masing-masing faktor dalam kolom 2, mulai dari 1,0 (paling penting) sampai 0,0 (tidak penting). Faktor-faktor tersebut kemungkinan dapat memberikan dampak terhadap faktor strategis. 

c. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang bersangkutan. 

Rating :

1 = merupakan ancaman utama

2 = merupakan ancaman yang kecil

3 = merupakan peluang yang kecil

4 = merupakan peluang utama 

Jika nilai ancamannya sangat besar, ratingnya adalah 1. Sebaliknya, jika peluangnya sangat besar ratingnya 4. Rating ditentukan berdasarkan efektivitas strategi perusahaan. Dengan demikian, nilainya didasarkan pada kondisi perusahaan. 

d. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memperoleh faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding) sampai dengan 1,0 (poor). 

e. Jumlahkan semua skor untuk mendapatkan skor total bagi perusahaan yang dinilai. Skor total 4,0 mengidentifikasi bahwa perusahaan merespon dengan cara yang luar biasa terhadap peluang-peluang yang ada dan menghindari ancaman-ancaman di pasar industrinya. Sementara itu, skor total sebesar 1,0 menunjukkan bahwa perusahaan tidak memanfaatkan peluang peluang yang ada atau tidak menghindari ancaman-ancaman eksternal. 

Menurut Rangkuti (2006:42) Matrik Internal Eksternal (IE) dikembangkan dari model General Electric (GE-Model). Parameter yang digunakan meliputi parameter kekuatan internal perusahaan dan pengaruh eksternal yang dihadapi. Tujuan penggunaan model ini adalah untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat korporat yang lebih detail.





























TABEL 3.1

Model Strategi Korporat



KEKUATAN INTERNAL BISNIS

Kuat 			      Rata-rata             Lemah 

		1



GROWTH

Melalui integrasi

Vertikal

		2



GROWTH

Melalui integrasi

Horizontal



		3



RETRENCHMENT

Penciutan

Melalui Trun-around



		4



STABILITY

Hati-hati





		5



GROWTH

Melalui integrasi

Horizontal

		6



RETRENCHMENT

Penciutan



		7

GROWTH

Diverifikasi

Konsentrik

		8

GROWTH

Diverifikasi

Konglomerat

		9

RETRENCHMENT

Likuidasi/

Bangkrut







          Tinggi







DAYA TARIK

INDUSTRI

              Menengah





Rendah 

     Sumber : dikutip dari Freddy Rangkuti, 2000:42



Diagram tersebut dapat mengindentifikasikan 9 sel strategi perusahaan, tetapi pada prinsipnya kesembilan sel tersebut dapat dikelompokkan menjadi tiga strategi utama yaitu : 

a. Growth strategy yang merupakan pertumbuhan perusahaan itu sendiri (sel 1, 2, dan 5) atau upaya diversifikasi (sel 7 dan 8) 

b. Stability strategi adalah strategi yang diterapkan tanpa mengubah arah strategi yang telah diterapkan. 

c. Retrenchment strategy (sel 3, 6, dan 9) adalah usaha memperkecil atau mengurangi usaha yang dilakukan perusahaan. 

Alat yang dipakai untuk menyusun faktor-faktor strategis perusahaan adalah matrik SWOT. Matrik ini dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. matrik ini dapat mengahasilkan empat set kemungkinan alternatif strategis.



TABEL 3.2

Diagram Matriks SWOT

		                                IFAS



EFAS

		STRENGTHS (S)

Tentukan faktor-faktor kekuatan internal 

		WEAKNESS (W)

Tentukan faktor-faktor kelemahan internal



		OPPORTUNITY (O)

Tentukan faktor-faktor peluang eksternal

		Strategi SO

Ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang

		Strategi WO

Ciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan untuk memanfaatkan peluang



		THREATS (T)

Tentukan faktor-faktor ancaman eksternal

		Strategi ST

Ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman

		Strategi WT

Ciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman





Sumber: Dikutip dari Freddy Rangkuti, 2000:31



a. Strategi SO 

Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan peluang yang sebesar-besarnya. 

b. Strategi ST 

Ini adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk mengatasi ancaman. 

c. Strategi WO 

Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada.

d. Strategi WT 

Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensive dan berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. (Freddy Rangkuti, 2000:31-32)

3) Posisi Perusahaan

Tahap selanjutnya yaitu posisi perusahaan ini. Untuk mengetahui posisi perusahaan ini menggunakan pendekatan matriks BCG. Metode pendekatan yang paling banyak dipakai untuk analisis korporat adalah BCG Growth/Share Matrix, yang diciptakan pertama kali oleh Boston Consulting Goup (BCG). Pendekatan matriks BCG ini dilakukan untuk mengetahui posisi perusahaan. Tujuan pembuatan matrik BCG ini yaitu :

a. Mengembangkan strategi pangsa pasar untuk portofolio produk berdasarkan karakteristik cash flow-nya

b. Mengembangkan portofolio produk perusahaan sehingga jelas kekuatan dan kelemahannya

c. Memutuskan apakah perlu meneruskan investasi untuk produk yang tidak menguntungkan

d. Mengalokasikan anggaran pemasaran produk guna memaksimalkan cash flow jangka panjang

e. Mengukur kinerja manajemen berdasakan kinerja produk dipasaran.



POSISI KOMPETITIF RELATIF (MARKET SHARE)





Gambar 3.2 Diagram BCG’s Growth Share Matrix

Sumber : dikutip dari Freddy Rangkuti (2000:36)



Cara penggunaan Matrik BCG :

a. Mengidentifikasi unit analisis :

Produk dapat berupa individual product, untuk segmen pasar tertentu, serta dapat digunakan menganalisis strategi unit bisnis, korporat maupun nasional.

b. Mengumpulkan data statistik yang diperlukan untuk analisis :

a. Data penjualan tahunan tiap produk

b. Data penjualan tahunan kompetitor (untuk produk yang sama)

c. Tingkat pertumbuhan tahunan tiap produk



c. Menghitung pangsa pasar relatif :

Yaitu dengan cara membagi penjualan tahunan produk terhadap total penjualan kompetitor.

a. Apabila pangsa pasar = 1, perusahaan ini memiliki pangsa pasar sama dengan kompetitor utama

b. Apabila pangsa pasar < 1, perusahaan ini memiliki pangsa pasar lebih kecil dari kompetitor

c. Apabila pangsa pasar > 1, perusahaan ini memiliki pangsa pasar lebih besar dari kompetitor utama.



d. Membuat plot pangsa pasar pada diagram matrik BCG :

a. Masing-masing perusahaan dibuatkan plot sesuai dengan market growth rate (persentase pertumbuhan penjualan) dan posisi relatif dengan pesaing (market share). Market growth rate adalah proyeksi tingkat penjualan untuk pasar yang akan dilayani. Biasanya diukur dengan peningkatan persentase dalam nilai/volume penjualan dua tahun terakhir.

b. Market growth rate merupakan indikator relative attractiveness dari pangsa pasar dibagi dengan pangsa pasar dibagi dengan pangsa pasar dari pesaing yang paling dominan.

c. Posisi relative competition merupakan perbandingan dasar dari relative strength dari berbagai bisnis yang berbeda dalam portofolio bisnis, dalam kaitannya dengan kekuatan masing-masing posisi di business’s respective market.

d. Apabila kita ingin mengetahui posisi relatif antara masing-masing SBU (Strategic Business Unit), maka SBU tersebut dapat dibuatkan plotnya dalam matrik BCG. Tetapi masing-masing SBU tersebut harus dihitung besarannya terlebih dahulu dalam bentuk pie diagram. Masing-masing lingkaran mewakili satu bisnis unit. Luas lingkaran mewakili proporsi tingkat pendapatan perusahaan yang dihasilkan oleh masing-masing bisnis unit. Secara keseluruhan, hal ini dapat memberikan gambaran kekuatan masing-masing bisnis unit di dalam menghasilkan pendapatan.

e. Rumusan Setiap Kuadran

Tingkat pertumbuhan pasar pada umumnya dibedakan berdasarkan klasifikasi tinggi dan rendah. Sedangkan posisi relatif kompetitif dibedakan berdasarkan market share antara 1.0 dan 1.5, sehingga posisi tergolong tinggi (High) disebut pemimpin (leader). Selanjutnya, setelah semua bisnis unit tersebut dibuatkan plotnya dalam matrik BCG, pengaruhnya dapat dilihat dalam strategi di tingkat korporat secara keseluruhan.



a) Pertumbuhan Tinggi/Posisi Persaingan Tinggi (The Stars)

Bisnis pada posisi ini menghadapi pertumbuhan pasar yang sangat cepat dengan pangsa pasar yang sangat besar. Stars merupakan kemungkinan jangka panjang terbaik (growth and profitability). Bisnis ini memerlukan investasi untuk memperkuat posisi dominannya di dalam pasar yang sedang tumbuh.

Tetapi suatu perusahaan perlu berhati-hati, karena pada tahap ini, meskipun posisi dan cash flow kuat, hal itu mungkin tidak cukup untuk membiayai pertumbuhan yang cepat. Perusahaan tersebut sebaiknya mengurangi excess cash terutama jika pasar telah dewasa atau pertumbuhan menurun.







b) Pertumbuhan Rendah/Posisi Persaingan Tinggi (Cash Cows)

Pada posisi ini, pasar dalam kondisi telah dewasa, tingkat pertumbuhan relatif rendah, hal ini disebabkan karena posisinya relatif kuat. Karena itu, perusahaan itu disarankan untuk mengadakan investasi pada Stars/Question Mark.



c) Pertumbuhan Rendah/Posisi Persaingan Rendah (The Dogs)

Perusahaan dalam kondisi ini menghadapi pangsa pasar yang sangat rendah, yang terjadi pada pertumbuhan yang lamban. Cash flow yang rendah dan sering negatif disebabkan oleh posisi kompetisi yang lemah. Jika perusahaan memerlukan investasi untuk mempertahankan pangsa pasar Dogs, mungkin lebih baik baginya untuk melaksanakan divest dan investasi direlokasikan untuk membiayai Question Mark/Stars.



d) Pertumbuhan Tinggi/Posisi Persaingan Rendah (Question Mark)

Perusahaan dalam kondisi ini menghadapi masalah pangsa pasar yang rendah dan terjadi justru dalam kondisi pertumbuhan yang tinggi. Kondisi ini seolah-olah member kesan bahwa cash flow lemah. Investasi sangat diperlukan dan diharapkan dapat meningkatkan pangsa pasar dan menciptakan kondisi ke arah Stars, tetapi hal lain sangat berbahaya.

BCG Matrik merupakan model yang sangat baik untuk mengevaluasi strategi bisnis pada tingkat korporat. Tujuan utamanya adalah untuk mengetahui strategi korporat yang terbaik. ((Freddy Rangkuti, 2000:36-39)

4) Perumusan Strategi Generik

Menurut Michael E. Porter yang dituangkan dalam trilogi buku strategi bersaing berpengaruh signifikan terhadap wacana dan diskusi strategi hingga kini. Porter menawarkan kerangka analisis intensitas persaingan yang meliputi lima kekuatan pokok (Five Forces Model) : persaingan dalam industri bersangkutan, bargaining power pemasok, bargaining power pelanggan, ancaman, pendatang baru potensial, dan ancaman produk subtitusi.

Dalam hal strategi bersaing, Porter memperluas gagasan Boston Consulting Group tentang biaya rendah sebagai kunci sukses bisnis. Porter menambahkan diferensiasi (disebut juga keunggulan kualitas) dan fokus sebagai alternatif strategi generic lainnya. Menurutnya, di satu pihak ada perusahaan yang sukses dengan menekan biaya dan harga jual. Di lain pihak, ada pula perusahaan yang berhasil dengan menjual produk berkualitas superior dengan harga premium. Dalam decade 1980-an tekanan pada aspek kualitas meraih momentum penting seiring dengan berkembangnya gerakan kualitas, terutama Total Quality Managemen (TQM). Konsep ini diikuti dengan menjamurnya berbagai teknik penunjang upaya mewujudkan kualitas superior, seperti Just-In-Time (JIT), House of Quality, Statistical Process Control (SPC), benchmarking, dan lain-lain. (Andy, 2008:331) 

5) Kemudian ditentukan strategi pemasaran yang dapat dirumuskan bagi perusahaan. Pemilihan berdasarkan prioritas dilakukan dengan Analisis Pendekatan Metode AHP (Analytical Hierarchy Process). Beberapa keuntungan yang diperoleh bila memecahkan persoalan dan mengambil keputusan dengan menggunakan AHP adalah :

a. AHP memberikan satu model tunggal yang mudah dimengerti, luwes untuk aneka ragam persoalan tidak terstruktur. 

b. AHP memadukan ancangan deduktif dan ancangan berdasarkan sistem dalam memecahkan persoalan kompleks. 

c. AHP dapat menangani saling ketergantungan elemen-elemen dalam suatu sistem dan tidak memaksakan pemikiran linier. 

d. AHP mencerminkan kecenderungan alami pikiran untuk memilah-milah elemen-elemen dalam suatu sistem dalam berbagai tingkat berlainan dan mengelompokkan unsur yang serupa dalam setiap tingkat. 

e. AHP memberi suatu skala untuk mengukur hal-hal dan terwujud suatu metode untuk menetapkan prioritas. 

f. AHP melacak konsistensi logis dari pertimbangan-pertimbangan yang digunakan untuk menetapkan berbagai prioritas. 

g. AHP menuntun kesuatu taksiran menyeluruh tentang kebaikan setiap alternatif. 

h. AHP mempertimbangkan prioritas-prioritas relatif dari berbagai faktor system dan memungkinkan organisasi memilih alternaftif terbaik berdasarkan tujuan-tujuan mereka. 

i. AHP tidak memaksakan konsensus, tetapi mensintesiskan suatu hasil yang representatif dari berbagai penilaian yang berbeda. 

j. AHP memungkinkan organisasi memperhalus definisi mereka pada suatu persoalan dan memperbaiki pertimbangan dan pengertian mereka melalui pengulangan.

Delapan langkah kerja utama AHP (Saaty, 1993), disajikan sebagai berikut ini :

· Mendefinisikan persoalan dan merinci pemecahan persoalan yang diinginkan.

Hal yang perlu diperhatikan dalam langkah ini adalah penguasaan masalah secara mendalam, karena akan menjadi perhatian adalah pemilih tujuan, kriteria, dan elemen-elemen yang menyusun struktur hierarki. Tidak terdapat prosedur yang pasti untuk mengidentifikasi komponen-komponen sistem, seperti tujuan, kriteria, dan aktifitas-aktifitas yang akan dilibatkan dalam suatu struktur hierarki. Komponen-komponen sistem dapat diidentifikasi berdasarkan kemampuan pada analisis untuk menemukan unsur-unsur yang dapat dilibatkan dalam suatu sistem. 

· Membuat struktur hierarki dari sudut pandang manajemen secara keseluruhan. 

Hierarki merupakan abstraksi struktur suatu sistem yang mempelajari interaksi antar komponen dan dampaknya terhadap sistem. Abstraksi ini mempunyai bentuk yang saling berkaitan, tersusun dari sasaran utama, sub-sub tujuan, faktor-faktor pendorong yang mempengaruhi sub-sub sistem tujuan tersebut, pelaku-pelaku yang memberi dorongan, tujuan-tujuan pelaku dan akhirnya ke alternatif strategis, pilihan atau skenario. Penyusunan hierarki berdasarkan jenis keputusan yang diambil. Pada tingkat puncak hierarki hanya terdiri dari satu elemen yang disebut di bawahnya dapat terdiri dari beberapa elemen yang dibagi dalam kelompok homogen, agar dapat dibandingkan dengan elemen-elemen yang berada pada tingkat sebelumnya. Struktur hierarki dapat dilihat pada Gambar 3.3





Gambar 3.3 Model Struktur Hierarki

Sumber : Saaty, 1993



Berdasarkan teori struktur hierarki di atas, kemudian dapat diperoleh model struktur hierarki untuk penentuan strategi pemasaran CV. Cihanjuang Inti Teknik yang dapat dilihat pada Gambar 3.3.

· Menyusun matriks banding berpasangan 

Matriks banding berpasangan untuk kontribusi atau pengaruh setiap elemen yang relevan atas setiap kriteria yang berpengaruh yang berada setingkat diatasnya. Matriks banding berpasangan dimulai dari puncak hierarki untuk fokus G, yang merupakan dasar untuk melakukan perbandingan antar elemen yang terkait yang ada di bawahnya. Perbandingan berpasangan pertama dilakukan pada elemen tingkat kedua (F1,F2,F3,...Fn) terhadap fokus G yang ada di puncak hierarki. Menurut perjanjian, suatu elemen yang ada di sebelah kiri suatu elemen di puncak matriks. 

· Mengumpulkan semua pertimbangan yang diperlukan untuk pengembangan perangkat matriks di langkah tiga. 

Pada langkah ini dilakukan perbandingan berpasangan antara setiap variabel pada kolom ke-j dengan setiap variabel pada baris ke-i yang berhubungan dengan fokus G. Perbandingan berpasangan antar variabel tersebut dapat dilakukan dengan pertanyaan: ”Seberapa kuat variabel baris ke-i didominasi oleh fokus G, dibandingkan dengan kolom ke-j?”. 

Untuk mengisi matriks berpasangan, digunakan skala banding yang tertera pada Tabel 3.3.

Tabel 3.3 Skala Banding Secara Berpasangan



sumber : Saaty, 1993 : 85-86



· Memasukkan nilai-nilai kebalikannya beserta bilangan 1 sepanjang diagonal utama, penentuan prioritas dan pengujian konsistensi. 

Angka 1 sampai 9 digunakan bila F1 lebih mendominasi atau mempengaruhi sifat fokus puncak hierarki (G) dibandingkan dengan Fj. Sedangkan bila Fi kurang mendominasi atau kurang mempengaruhi sifat G dibandingkan dengan Fj, maka digunakan kebalikannya. Matriks di bawah garis diagonal utama diisi dengan nilai-nilai kebalikannya.



· Melaksanakan langkah 3,4,5 untuk semua elemen pada setiap tingkat keputusan yang terdapat pada hierarki, berkenaan dengan kriteria elemen di atas 

Matriks pembandingan dalam metode AHP dibedakan menjadi dua, yaitu : Matriks Pendapat Individu (MPI) dan Matriks Pendapat Gabungan (MPG). MPI adalah matriks hasil perbandingan yang dilakukan individu. MPI memiliki elemen yang disimbolkan aij yaitu elemen matriks pada baris ke-i dan kolom ke-j. Matriks Pendapat Individu dapat dilihat pada Tabel 3.4 dibawah ini :

Tabel 3.4 Matriks Pendapat Individu

		G

		A1

		A2

		A3

		…

		An



		A1

		a11

		a12

		a13

		…

		a1n



		A2

		a21

		a22

		a23

		…

		a2n



		…

		.

		.

		.

		.

		.



		…

		.

		.

		.

		.

		.



		An

		an1

		an2

		an3

		…

		Ann





Sumber : Saaty, 1993



MPG adalah susunan matriks baru yang elemen (Gij) berasal dari rata-rata geometrik pendapat-pendapat individu yang rasio inkonsistensinya lebih kecil atau sama dengan 10 persen, dan setiap elemen pada baris dan kolom yang sama dari MPI yang satu dengan MPI yang lain tidak terjadi konflik. Matriks Pendapat Gabungan dapat dilihat pada Tabel 3.5 dibawah ini :

Tabel 3.5 Matriks Pendapat Gabungan

		G

		G1

		G2

		G3

		…

		Gn



		G1

		G11

		G12

		G13

		…

		G1n



		G2

		G21

		G22

		G23

		…

		G2n



		G3

		G31

		G32

		G33

		…

		G3n



		…

		…

		…

		…

		…

		…



		Gn

		Gn1

		Gn2

		Gn3

		…

		Gnn





Sumber : Saaty, 1993



Rumus matematika yang digunakan untuk memperoleh rata-rata geometric adalah :



Dimana :

 = Elemen MPG baris ke-1 kolom ke-j

 = Elemen baris ke-I dari MPI ke-k



 = Akar pangkat dari m

· Mensintesis prioritas untuk melakukan pembobotan vektor-vektor prioritas 

Menggunakan komposisi secara hierarki untuk membobotkan vektor-vektor prioritas itu dengan bobot kriteria-kriteria, dan menjumlahkan semua nilai prioritas terbobot yang bersangkutan dengan nilai prioritas dari tingkat bawah berikutnya dan seterusnya. Pengolahan matriks pendapat terdiri dari dua tahap, yaitu : (1) Pengolahan horizontal dan (2) Pengolahan Vertikal. Kedua jenis pengolahan tersebut dapat dilakukan untuk MPI dan MPG. Pengolahan vertikal dilakukan setelah MPI dan MPG diolah secara horizontal, dimana MPI dan MPG harus memenuhi persyaratan Rasio Inkonsistensi. 

a. Pengolahan horisontal bertujuan untuk melihat prioritas suatu elemen terhadap tingkat yang persis berada satu tingkat di atas elemen tersebut, yang terdiri dari tiga bagian, yaitu penentuan vektor prioritas (Rasio Vektor Eigen), uji konsistensi, dan revisi MPI dan MPG yang memiliki rasio inkonsistensi tinggi. Tahapan perhitungan yang dilakukan pada pengolahan horozontal ini adalah : 

· Horizontal baris (Z) dengan rumus :



 (aij = 1,2,3, … , m)

· Perhitungan vektor atau eigen vector adalah :



· Perhitungan nilai eigen maks dengan rumus :

VA = () x VP, dengan VA = (

VB = VA / VP, dengan VB = 

           , untuk i = 1,2,3, … , m

· Perhitungan indeks konsistensi (CR) adalah :

                     , untuk i = 1,2,3, … , m

· Perhitungan rasio inkonsistensi (CR) adalah :



RI = Indeks acak (random index) yang dikeluarkan oleh Oak Ridge Laboratory (Saaty, 1993) dari matriks berorde 1-15 yang menggunakan contoh berukuran 100

Nilai RI dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 3.6 Nilai RI (Ratio Index)

		n

		1

		2

		3

		4

		5

		6

		7

		8

		9

		10

		11

		12

		13



		RI

		0

		0

		0.58

		0.9

		1.12

		1.24

		1.32

		1.41

		1.45

		1.49

		1.51

		1.48

		1.56







Nilai Rasio Inkonsistensi (CR) yang lebih kecil atau sama dengan 0,1 merupakan nilai yang mempunyai tingkat konsistensi yang baik dan dapat dipertanggungjawabkan. Hal ini dikarenakan CR merupakan tolak ukur bagi konsisten atau tidaknya suatu hasil perbandingan berpasangan dalam suatu matriks pendapat (Saaty, 1993). 

b. Pengolahan Vertikal, yaitu menyusun prioritas pengaruh setiap elemen pada tingkat hierarki keputusan tertentu terhadap sasaran utama atau fokus. Apabila CVij didefinisikan sebagai nilai prioritas pengaruh elemen ke-j pada tingkat ke-i terhadap sasaran utama, maka : 



Untuk :

i = 1,2,3, … ,n

j = 1,2,3, … ,n

t = 1,2,3, … ,n

Dimana : 

Chij (t,i-1) = nilai prioritas pengaruh elemen ke-i terhadap elemen ke-t pada tingkat di atasnya (i-1), yang diperoleh dari hasil perhitungan horisontal. 

VWt(i-1)  = nilai prioritas pengaruh elemen ke-t pada tingkat ke- (i-1) terhadap sasaran utama, yang diperoleh dari hasil perhitungan horisontal.

· Mengevaluasi konsistensi untuk seluruh hierarki. 

Langkah ini dilakukan dengan mengalikan setiap indeks konsistensi dengan prioritas kriteria yang bersangkutan dan menjumlahkan hasil kalinya. Hasil ini dibagi dengan pernyataan sejenis menggunakan indeks acak, yang sesuai dengan dimensi masing-masing matriks. Dengan cara yang sama, setiap indeks acak juga dibobot berdasarkan prioritas kriteria yang bersangkutan dan hasilnya dijumlahkan. Rasio konsistensi ini harus bernilai 10 persen atau kurang. Jika tidak, mutu informasi harus ditinjau kembali dan diperbaiki, antara lain dengan memperbaiki cara menggunakan pertanyaan pada saat pengisian ulang kuesioner dan dengan lebih mengarahkan responden pada perbandingan berpasangan.

6) Setelah menentukan strategi pemasaran, kemudian melakukan perumusan formulasi strategi pemasaran. 

III-1

image2.emf

STAR QUESTION MARK


CASH COW DOGS


High


Low


High


Low


10


20


0


4.0   x


1.5  x


0.1  x


MARKET SEGMENT 


GROWTH RATE


(persen)




oleObject2.bin

STAR



QUESTION MARK



CASH COW



DOGS



High



Low



High



Low



10



20



0



4.0   x



1.5  x



0.1  x



MARKET SEGMENT GROWTH RATE
(persen)





image3.emf

G 


Fn


S1


O1


S1 S1


A1


O1


Fn


A1 A1


S1


O1


A1


Fn


O1


Fn


Tingkat 1


Fokus 


Tingkat 2


Faktor 


Tingkat 3


Pelaku 


Tingkat 4


Tujuan 


Tingkat 5


Skenario 




oleObject3.bin

G 



Fn



S1



O1



S1



S1



A1



O1



Fn



A1



A1



S1



O1



A1



Fn



O1



Fn



Tingkat 1
Fokus 



Tingkat 2
Faktor 



Tingkat 3
Pelaku 



Tingkat 4
Tujuan 



Tingkat 5
Skenario 





image4.emf

Intensitas Pentingnya Defenisi Penjelasan


1 Kedua elemen sama pentingnya Dua elemen menyumbangnya sama besar pada sifat itu


3 Elemen yang satu sedikit lebih penting ketimbang yang lainnya Pengalaman dan pertimbangan sedikit menyokong satu elemen atas yang lainnya


Elemen yang satu esensial atau sangat  Pengalaman dan pertimbangan dengan kuat 


penting ketimbang elemen yang lainnya menyokong satu elemen atas elemen yang lainnya


7 Satu elemen jelas lebih penting dari elemen yang lainnya Satu elemen dengan kuat disokong dan dominannya telah terlihat dalam praktik


Satu elemen mutlak lebih penting  Bukti yang menyokong elemen yang satu atas yang lain memiliki 


ketimbang elemen yang lainnya tingkat penegasan tertinggi yang mungkin menguatkan


2,4,6,8 Nilai-nilai antara di antara dua pertimbangan yang berdekatan Kompromi diperlukan antara dua pertimbangan


Jika untuk aktivitas i mendapatkan satu 


angka bila dibandingkan dengan aktivitas j,


maka j mempunyai nilai kebalikannya bila


dibandingkan dengan i


9


5


Kebalikan




Microsoft_Office_Excel_Worksheet1.xlsx

Sheet1


			Intensitas Pentingnya			Defenisi			Penjelasan


			1			Kedua elemen sama pentingnya			Dua elemen menyumbangnya sama besar pada sifat itu


			3			Elemen yang satu sedikit lebih penting ketimbang yang lainnya			Pengalaman dan pertimbangan sedikit menyokong satu elemen atas yang lainnya


			5			Elemen yang satu esensial atau sangat 			Pengalaman dan pertimbangan dengan kuat 


						penting ketimbang elemen yang lainnya			menyokong satu elemen atas elemen yang lainnya


			7			Satu elemen jelas lebih penting dari elemen yang lainnya			Satu elemen dengan kuat disokong dan dominannya telah terlihat dalam praktik


			9			Satu elemen mutlak lebih penting 			Bukti yang menyokong elemen yang satu atas yang lain memiliki 


						ketimbang elemen yang lainnya			tingkat penegasan tertinggi yang mungkin menguatkan


			2,4,6,8			Nilai-nilai antara di antara dua pertimbangan yang berdekatan			Kompromi diperlukan antara dua pertimbangan


			Kebalikan			Jika untuk aktivitas i mendapatkan satu 


						angka bila dibandingkan dengan aktivitas j,


						maka j mempunyai nilai kebalikannya bila


						dibandingkan dengan i








Sheet2








Sheet3










image1.emf

Mulai 


Visi dan Misi


Perusahaan


Faktor Internal Faktor Eksternal


Kelemahan 


Kekuatan 


Peluang


Ancaman


Faktor 


Lingkungan 


Perusahaan


Posisi 


Perusahaan


Matrik BCG


Perumusan


Strategi


Generik 


Perumusan


Variasi


Strategi


Selesai 


Penentuan


Prioritas


Strategi


Pemasaran 


Perumusan Formulasi


Strategi Pemasaran


Metode AHP  


(Analytical 


Hierarcy Process)




oleObject1.bin

Mulai 



Visi dan Misi
Perusahaan



Penentuan
Prioritas
Strategi
Pemasaran 



Perumusan Formulasi
Strategi Pemasaran



Perumusan
Strategi
Generik 



Perumusan
Variasi
Strategi



Faktor Internal



Faktor Eksternal



Kelemahan 



Kekuatan 



Peluang



Ancaman



Selesai 



Faktor Lingkungan Perusahaan



Posisi 
Perusahaan



Matrik BCG



Metode AHP  (Analytical Hierarcy Process)






image1.emf
BAB I   PENDAHULUAN     I.1   Latar Belakang Masalah       Pada era globalisasi perdagangan sekarang ini aktivitas pemasaran   memegang peranan yang sangat penting bagi perusahaan. Kegiatan   pemasaran  perusahaan dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan   konsumen yang  perlu  dipuaskan. Usaha untuk memuaskan konsumen   bukanlah hal yang mudah  dilakukan karena diperlukan usaha - usaha   yang keras untuk merebut simpati dan  menciptakan keinginan   pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan.     Pada umumnya perusahaan dalam proses p emasarannya   mempergunakan  strategi yang biasa dikenal dengan bauran   pemasaran ( marketing mix ). Strategi  pemasaran tersebut menyangkut   produk ( product ), harga ( price ), promosi  ( promotion ), tempat ( place ). Dari   keempat faktor tersebut merupakan satu  kesatuan   yang harus   diperhatikan oleh manajer pemasaran dalam mengambil  kebijakan   mengenai strategi pemasaran, akan tetapi dari keempat faktor tersebut   promosi dirasa paling dominan dalam peranan pemasaran dimana   tanggung jawab  pemasaran yang penting adalah merenc anakan dan   mengkoordinasikan strategi  promosi terpadu dan memilih strategi   untuk komponen - komponen promosi.  (Kotler, 2005: 86 )   Program pemasaran meliputi tindakan - tindakan pemasaran yang dapat  mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya mengubah  harga,  memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan saluran  distribusi dan sebagainya. Dalam menentukan pilihan program pemasaran terbaik,  manajer pemasaran harus terlebih dahulu menyusun dan mengkomunikasikan  strategi pemasaran yang j elas. (Chandra, 2002: 93)    Dengan semakin berkembangnya dunia pemasaran, persaingan akan  barang dan jasa (produk) juga cukup ketat, hal ini sangat membutuhkan suatu  strategi pemasaran yang tepat guna memasarkan barang (produk) yang diproduksi  dan untuk men ingkatkan pangsa  pasar yang telah ditentukan.    Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi  perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap 
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BAB I

PENDAHULUAN



I.1	Latar Belakang Masalah

 	Pada era globalisasi perdagangan sekarang ini aktivitas pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi perusahaan. Kegiatan pemasaran perusahaan dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan. Usaha untuk memuaskan konsumen bukanlah hal yang mudah dilakukan karena diperlukan usaha-usaha yang keras untuk merebut simpati dan menciptakan keinginan pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Pada umumnya perusahaan dalam proses pemasarannya mempergunakan strategi yang biasa dikenal dengan bauran pemasaran (marketing mix). Strategi pemasaran tersebut menyangkut produk (product), harga (price), promosi (promotion), tempat (place). Dari keempat faktor tersebut merupakan satu kesatuan yang harus diperhatikan oleh manajer pemasaran dalam mengambil kebijakan mengenai strategi pemasaran, akan tetapi dari keempat faktor tersebut promosi dirasa paling dominan dalam peranan pemasaran dimana tanggung jawab pemasaran yang penting adalah merencanakan dan mengkoordinasikan strategi promosi terpadu dan memilih strategi untuk komponen-komponen promosi. (Kotler, 2005: 86 )

Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya mengubah harga, memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan saluran distribusi dan sebagainya. Dalam menentukan pilihan program pemasaran terbaik, manajer pemasaran harus terlebih dahulu menyusun dan mengkomunikasikan strategi pemasaran yang jelas. (Chandra, 2002: 93) 

Dengan semakin berkembangnya dunia pemasaran, persaingan akan barang dan jasa (produk) juga cukup ketat, hal ini sangat membutuhkan suatu strategi pemasaran yang tepat guna memasarkan barang (produk) yang diproduksi dan untuk meningkatkan pangsa  pasar yang telah ditentukan. 

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu. Perusahaan dapat dua atau lebih program pemasaran secara bersamaan, sebab setiap jenis program (seperti : periklanan, promosi penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan produk) memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. (Chandra, 2002: 93)  

Suatu perusahaan dapat mengembangkan strategi untuk menghadapi ancaman eksternal dan merebut peluang yang ada dengan cara membuat perencanaan yang strategis agar perusahaan dapat melihat secara obyektif kondisi-kondisi internal dan eksternal, sehingga perusahaan dapat mengantisipasi perubahan lingkungan eksternal. (Rangkuti, 2006: 3)

Cihanjuang Inti Teknik (Cintek) merupakan perusahaan dimana bisnis utamanya adalah pembuatan alat-alat teknik seperti mesin pencetak tablet, mesin pencampur, mesin pengering, dan alat-alat teknologi tepat guna lainnya. Cintek dibangun dengan berbasis pada usaha kegiatan masyarakat yang berpegang pada konsep pemberdayaan masyarakat dan bukan hanya mencari keuntungan semata.

Pada tahun 1998 dirintis usaha industri mesin produksi, pupuk, dan pengecoran logam. Dalam waktu satu tahun Cihanjuang Inti Teknik telah dapat menjual lebih dari 100 unit mesin pencetak urea tablet. Pada tahu 1999, Cihanjuang Inti Teknik mendirikan pabrik-pabrik percetakan urea tablet yang tersebar di daerah Jawa Barat dan Jawa Tengah, seperti Subang, Indramayu, Gombong, Kutoarjo, dan Yogyakarta.

Selain memproduksi mesin pencetak urea tablet, Cihanjuang Inti Teknik mengembangkan usahanya di bidang teknologi pembangkit tenaga air skala kecil atau disebut juga pembangkit listrik tenaga mikrohidro (PLTMH). Pengembangan usaha tersebut didasari oleh kemungkinan terjadinya penurunan energi di Indonesia sehingga kebutuhan masyarakat terhadap PLTMH akan meningkat pada waktu mendatang. Sehingga pada tahun 2000 dibentuk divisi khusus dibidang mikrohidro yang merupakan pengembangan dari divisi teknik. Pola pemasaran yang dilakukan yaitu penyebaran ke daerah-daerah pendesaan Indonesia yang masih kekurangan energi listrik.

Seiring dengan berjalannya pemasangan PLTMH di desa-desa, memprakarsai terbentuknya divisi pangan pada tahun 2001 untuk memanfaatkan sumber daya pertanian yang melimpah. Tepatnya pada tanggal 23 Agustus 2005 dengan Akte Notaris Nomor 24 oleh Ny. Gina Riswara Koswara, SH, Cihanjuang Inti Teknik memperoleh ijin usaha dengan bentuk badan yaitu Perseroan Comanditer atau sekarang lebih dikenal dengan nama CV. Cihanjuang Inti Teknik.

Divisi makanan dan minuman mengelola industri agrobisnis dengan pemanfaatan bahan baku yang berasal dari pertanian dengan produk berupa minuman tradisional Jawa Barat yaitu Bandrek dan Bajigur. Merk dagang yang digunakan yaitu Hanjuang. Produk tersebut bermula dari proyek percontohan teknologi pasca panen yang dikemas secara modern. Saat ini divisi makanan dan minuman telah memproduksi 10 jenis produk minuman yaitu bandrek, bajigur, kopi bandrek, coklat bandrek, kopi bajigur, beas cikur, bandrek spesial dewasa, sakoteng, enteh bandrek, dan kopi rempah panah arjuna. Selain itu diproduksi pula 2 produk makanan yaitu keripik nangka dan stik pisang.

Produk minuman tradisional Hanjuang memiliki ciri khas yaitu bentuk kemasannya yang kecil dan menarik serta rasa dan aroma yang beragam. CV Cihanjuang Inti Teknik memasarkan produk minuman tersebut ke daerah di sekitar Cimahi dan Bandung kemudian diperluas wilayah pemasarannya meliputi Jawa Barat, Jawa Tengah, Jawa Timur, Aceh, dan Jabodetabek. Saat ini produk Hanjuang juga telah menembus pasar luar negeri seperti Malaysia dan Timur Tengah.

	Pemilihan strategi yang tepat dalam proses pemasaran akan sangat mempengaruhi terhadap tercapainya tujuan perusahaan. Dalam hal ini CV. Cihanjuang Inti Teknik (Cintek) menerapkan strategi-strategi yang tepat, efektif dan efisien dalam memasarkan produknya untuk memperluas pangsa pasarnya. Oleh karena itu peran manajer pemasaran sangatlah menentukan untuk memformulasikan program-program mengenai perencanaan, perumusan, dan penetapan strategi pemasaran, serta menganalisis strategi pemasaran yang telah ditetapkan untuk proses perkembangan seluruhnya. 

Untuk merumuskan sebuah strategi pemasaran yang efektif dan efisien maka, diperlukan adanya sebuah alat analisis yang sering dipergunakan oleh sebagian besar perusahaan-perusahaan adalah analisis SWOT. Analisis ini meliputi dua tahap analisis. Yang pertama analisis faktor-faktor internal/ IFAS (Internal Strategic Factor Analysis Summary) yang terdiri dari kekuatan (Strenght) dan kelemahan (Weakness) dan yang kedua analisis faktor-faktor eksternal/ EFAS (Internal Strategic Factor Analysis Summary) yang terdiri dari peluang (Opportunities) dan ancaman (Threats) setelah membuat analisis SWOT perusahaan dapat mengembangkan sasaran spesifik untuk suatu periode perencanaan. (Kotler, 2002: 89)

Selain matrik SWOT, pendekatan lain yang digunakan pada laporan tugas akhir ini yaitu Matrik BCG (Boston Consulting Group). Dengan menggunakan pendekatan Boston Consulting Group (BCG), sebuah perusahaan mengklasifikasikan seluruh SBU-nya atau unit bisnis strategik (strategic business unit). SBU adalah unit disebuah perusahaan yang memiliki tujuan dan misi yang terpisah dan dapat direncanakan secara independen dari bisnis lain perusahaan itu. SBU dapat berupa divisi perusahaan, lini produk di dalam divisi, atau terkadang sebuah produk atau merek. (Kotler & Amstrong, 2004:63)

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya. Strategi merupakan pedoman, arah, dan kebijakan yang disesuaikan dengan kondisi dan kelemahan perusahaan. (Rangkuti, 2006:3). Maka peneliti tertarik mengambil judul ANALISIS STRATEGI PEMASARAN PRODUK BANDREK DALAM MENINGKATKAN PANGSA PASAR PADA CV. CIHANJUANG INTI TEKNIK BANDUNG .



I.2	Identifikasi Masalah

Cihanjuang Inti Teknik (Cintek) merupakan perusahaan dimana bisnis utamanya adalah pembuatan alat-alat teknik seperti mesin pencetak tablet, mesin pencampur, mesin pengering, dan alat-alat teknologi tepat guna lainnya. Selain divisi teknik, ada juga divisi makanan dan minuman mengelola industri agrobisnis dengan pemanfaatan bahan baku yang berasal dari pertanian dengan produk berupa minuman tradisional Jawa Barat yaitu Bandrek dan Bajigur. Dalam hal ini produknya yang akan dijadikan bahan penelitian yang akan difokuskan untuk mengetahui Strategi pemasaran apakah yang tepat untuk CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam meningkatkan pangsa pasarnya dan faktor apa saja yang menjadi kendala CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam merealisasikan strategi pemasaran yang telah dipilih guna meningkatkan pangsa pasarnya. 

Berdasarkan pada masalah diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Strategi pemasaran apakah yang tepat untuk CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam meningkatkan pangsa pasarnya? 

b. Faktor apa saja yang menjadi kendala CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam merealisasikan strategi pemasaran yang telah dipilih guna meningkatkan pangsa pasarnya?



I.3	Tujuan Penelitian 

	Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

a) Untuk mengetahui strategi pemasaran apa yang tepat untuk untuk CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam meningkatkan pangsa pasarnya. 

b) Untuk mengetahui faktor apa saja yang menjadi kendala CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam merealisasikan strategi pemasaran yang telah dipilih guna meningkatkan pangsa pasarnya.



I.4	Manfaat Penelitian

	Selain tujuan, ada manfaat dalam melakukan penelitian ini, adapun manfaat dari penelitian ini yaitu sabagai berikut :

1) Bagi peneliti 

· Menambah pengalaman dan melatih peneliti untuk berfikir kritis dalam menghadapi suatu permasalahan

· Sebagai sarana untuk menerapkan ilmu yang diperoleh selama kuliah dalam menyelesaikan permasalahan dalam kehidupan nyata. 

2) Bagi Universitas 

· Sebagai bahan referensi untuk penelitian selanjutnya 

· Sebagai bahan bacaan yang bermanfaat bagi yang memerlukan sehingga dapat menambah pengetahuan 



3) Bagi Perusahaan 

· Dengan penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi perusahaan yang berguna untuk menyusun kebijaksanaan dalam menghadapi ancaman dimasa sekarang dan yang akan datang, yang berkaitan dengan strategi pemasaran. 

· Sebagai bahan pertimbangan untuk menetapkan strategi yang selama ini diimplementasikan guna meningkatkan pangsa pasarnya.



I.5	Batasan Masalah

Tujuan diadakannya batasan masalah agar penelitian ini lebih terarah kepada fokus yang dituju. Penelitian ini hanya akan mengkaji strategi pemasaran yang selama ini dilakukan oleh CV. Cihanjuang Inti Teknik dalam meningkatkan pangsa pasarnya. Demikian juga untuk mengetahui faktor-faktor yang menjadi kendala dalam merealisasikan strategi yang dimaksud. Hal ini dilakukan dalam rangka memberikan saran dari kemungkinan adanya kendala yang dihadapi.



1.6	Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di CV. Cihanjuang Inti Teknik yang beralamatkan di Jl. Cihanjuang 204 Kecamatan Cimahi Utara, Cimahi, Jawa Barat.



1.7		Sistematika Penulisan

		Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas dalam pembuatan tugas akhir ini, maka sistematika penulisannya adalah sebagai berikut :

BAB I		PENDAHULUAN

Berisikan latar belakang penelitian, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, pembatasan masalah dan sistematika penulisan.

BAB II	TINJAUAN PUSTAKA

Berisikan uraian tentang teori atau landasan konseptual yang melandasi penelitian ini.





BAB III	METODOLOGI PENELITIAN

Berisi tentang uraian metodologi penelitian yang berupa langkah-langkah yang ditempuh dalam melakukan penelitian ini, dalam upaya pencapaian tujuan penelitian.

BAB IV	PENGUMPULAN DAN  PENGOLAHAN DATA

Merupakan bab yang berisi data berhasil dikumpulkan, dan pengolahan data terhadap data tersebut.

BAB V	ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan diuraikan hasil pengolahan data dan analisis terhadap hasil pengolahan data tersebut.

BAB VI	KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab ini akan diuraikan kesimpulan dari hasil analisis disertai dengan saran-saran untuk manajemen praktis dan untuk pengembangan atau penelitian selanjutnya.
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BAB II

LANDASAN TEORI



2.1	Konsep Manajemen

Manajemen berasal dari kata to manage yang artinya mengatur. Pengaturan dilakukan melalui proses dan diatur berdasarkan urutan dari fungsi–fungsi manajemen itu. Jadi, manajemen itu merupakan suatu proses untuk mewujudkan tujuan yang diinginkan. Karena manajemen diartikan mengatur maka timbul beberapa pertanyaan yaitu : 

1. Apa yang diatur?

Yang diatur adalah semua unsur – unsur manajemen yang terdiri dari men. money, methods, materials, machine, and market, disingkat dengan 6M dan semua aktivitas yang ditimbulkannya dalam proses manajemen itu.

2. Kenapa harus diatur?

Agar 6M itu lebih berdaya guna, berhasil guna, terintegrasi, dan terkoordinasi dalam mencapai tujuan yang optimal.

3. Siapa yang mengatur?

Yang mengatur adalah pemimpin dengan wewenang kepemimpinannya melalui instruksi atau persuasi, sehingga 6M dan semua proses manajemen tertuju serta terarah kepada tujuan yang diinginkan.

4. Bagaimana mengaturnya?

Mengaturnya yaitu melalui proses dari urutan fungsi–fungsi manajemen (perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengendalian = planning, organizing, directing, and controlling).

5. Dimana harus diatur?

Dalam suatu organisasi atau perusahaan, karena organisasi merupakan “alat” dan “wadah” (tempat) untuk mengatur 6M dan semua aktivitas proses manajemen dalam mencapai tujuannya. Tegasnya, pengaturan hanya dapat dilakukan didalam suatu organisasi (wadah/tempat). Sebab dalam wadah (organisasi) inilah tempat kerja sama, proses manajemen, pembagian kerja, delegation of authority, koordinasi, integrasi dilakukan untuk mencapai tujuan yang ingin dicapai. 

Perlu dihayati bahwa manajemen dan organisasi bukan tujuan, tetapi hanya alat  untuk mencapai tujuan yang diinginkan, karena tujuan yang ingin dicapai itu adalah pelayanan dan atau laba (profit).

Walaupun manajemen dan organisasi hanya merupakan “alat dan wadah” saja, tetapi harus diatur dengan sebaik–baiknya. Karena jika manajemen dan organisasi ini baik maka tujuan optimal dapat diwujudkan, pemborosan terhindari, dan semua potensi yang dimiliki akan lebih bermanfaat.

Mismanagement (salah urus) harus dihindari, karena mismanagement akan menimbulkan kerugian, pemborosan, bahkan tujuan tidak akan tercapai. Ada beberapa orang mendefenisikan arti dari manajemen ini, diantaranya sebagai berikut :

Drs. H. Malayu S.P. Hasibuan

Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber – sumber lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai suatu tujuan tertentu.



Andrew F. Sikula

Manajemen pada umumnya dikaitkan dengan aktivitas–aktivitas perencanaan, pengorganisasian, pengendalian, penempatan, pengarahan, pemotivasian, komunikasi, dan pengambilan keputusan yang dilakukan oleh setiap organisasi dengan tujuan untuk mengkoordinasikan berbagai sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan sehingga akan dihasilkan suatu produk atau jasa secara efisien.



G.R. Terry

Manajemen adalah suatu proses yang khas yang terdiri dari tindakan–tindakan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengendalian yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran–sasaran yang telah ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber–sumber lainnya.



Harold Koontz dan Cyril O’Donnel

Manajemen adalah usaha mencapai suatu tujuan tertentu melalui kegiatan orang orang lain. Dengan demikian manajer mengadakan koordinasi atas sejumlah aktivitas orang lain yang meliputi perencanaan, pengorganisasian, penempatan, pengarahan, dan pengendalian.

Dari defenisi–defenisi manajemen diatas yang berbeda–beda, maka dapatlah ditarik kesimpulan bahwa :

1. Manajemen mempunyai tujuan yang ingin dicapai.

2. Manajemen merupakan perpaduan antara ilmu dan seni.

3. Manajemen merupakan proses yang sistematis, terkoordinasi, koperatif, dan terintegrasi dalam memanfaatkan unsur–unsurnya (6M).

4. Manajemen baru dapat diterapkan jika ada dua orang atau lebih melakukan kerja sama dalam suatu organisasi.

5. Manajemen harus didasarkan pada pembagian kerja, tugas, dan tanggung jawab.

6. Manajemen terdiri dari beberapa fungsi.

7. Manajemen hanya merupakan alat untuk mencapai tujuan. 

Pada dasarnya manajemen itu penting, sebab :

1. Pekerjaan itu berat dan sulit untuk dikerjakan sendiri, sehingga diperlukan pembagian kerja, tugas, tanggung jawab, dalam penyelesaiannya.

2. Perusahaan akan berhasil baik, jika manajemen diterapkan dengan baik.

3. Manajemen yang baik akan meningkatkan daya guna dan hasil guna semua potensi yang dimiliki.

4. Manajemen yang baik akan mengurangi pemborosan–pemborosan.

5. Manajemen menetapkan tujuan dan usaha untuk mewujudkan dengan memanfaatkan 6M dalam proses manajemen tersebut.

6. Manajemen perlu untuk kemajuan dan pertumbuhan.

7. Manajemen mengakibatkan pencapaian tujuan secara teratur.

8. Manajemen merupakan suatu pedoman pikiran dan tindakan.

9. Manajemen selalu dibutuhkan dalam setiap kerja sama sekelompok orang.



2.2	Konsep Strategi

	Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan. Dalam perkembangannya, konsep mengenai strategi terus berkembang. Hal ini dapat ditunjukkan oleh adanya perbedaan konsep mengenai strategi selama 30 tahun terakhir. Untuk jelasnya, kita bisa melihat perkembangan tersebut berikut ini :



Chandler (1962) :

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya. (Freddy Rangkuti, 2000:3)



Learned, Christensen, Andrews, dan Guth (1965) :

Strategi merupakan alat untuk menciptakan keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak ada. (Freddy Rangkuti, 2000:3)



Argyris (1985), Mintzberg (1979), Stener dan Miner (1977) :

Strategi merupakan respon–secara terus menerus maupun adaptif–terhadap peluang dan ancaman eksternal serta kekuatan dan kelemahan internal yang dapat mempengaruhi organisasi. (Freddy Rangkuti, 2000:4)



Porter (1985) :

Strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan bersaing. (Freddy Rangkuti, 2000:4)



Andrews (1980), Chaffe (1985) :

Strategi adalah kekuatan motivasi untuk stakeholders, seperti stakeholders, detholders, manajer, karyawan, konsumen, komunitas, pemerintah, dan sebagainya, yang baik secara langsung maupun tidak langsung menerima keuntungan atau biaya yang ditimbulkan oleh semua tindakan yang dilakukan oleh perusahaan. (Freddy Rangkuti, 2000:4)



Hamel dan Prahalad (1995) :

Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus-menerus dan dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian perencanaan, strategi hampir selalu dimulai dari “apa yang dapat terjadi”, bukan dimulai dari “apa yang terjadi”. Terjadinya kecepatan inovasi pasar baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi inti (corecompetencies). Perubahan perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan. (Freddy Rangkuti, 2000:4)

	Defenisi strategi pertama yang dikemukakan oleh Chandler (1962:13) menyebutkan bahwa “Strategi adalah tujuan jangka panjang dari suatu perusahaan, serta pendayagunaan dan alokasi semua sumber daya yang penting untuk mencapai tujuan tersebut”. Pemahaman yang baik mengenai konsep strategi dan konsep-konsep lain yang berkaitan, sangat menentukan suksesnya strategi yang disusun. Konsep-konsep tersebut adalah sebagai berikut :

a. Distinctive Competence : tindakan yang dilakukan oleh perusahaan agar dapat melakukan kegiatan lebih baik dibandingkan dengan pesaingnya.

Suatu perusahaan yang memiliki kekuatan yang tidak mudah ditiru oleh perusahaan pesaing dipandang sebagai perusahaan yang memiliki “Distinctive Competence”. Distinctive Competence menjelaskan kemampuan spesifik suatu organisasi. Menurut Day dan Wensley (1988), identifikasi distinctive competence dalam suatu organisasi meliputi :

a) Keahlian tenaga kerja

b) Kemampuan sumber daya

Dua faktor tersebut menyebabkan perusahaan ini dapat lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya. Keahlian sumber daya manusia yang tinggi muncul dari kemampuan membentuk fungsi khusus yang lebih efektif dibandingkan dengan pesaing. Misalnya, menghasilkan produk yang kualitasnya lebih baik dibandingkan dengan produk pesaing dengan cara memahami secara detail keinginan konsumen, serta membuat program pemasaran yang lebih baik dari pada program pesaing. 

Dengan memiliki kemampuan melakukan riset pemasaran yang lebih baik, perusahaan dapat mengetahui secara tepat semua keinginan konsumen sehingga dapat menyusun strategi-strategi pemasaran yang lebih baik dibandingkan dengan pesaingnya. Semua kekuatan tersebut dapat diciptakan melalui penggunaan seluruh potensi sumber daya yang dimiliki perusahaan, separti peralatan dan proses produksi yang canggih, penggunaan jaringan saluran distribusi cukup luas, penggunaan sumber bahan baku yang tinggi kualitasnya, dan penciptaan brand image yang positif serta sistem reservasi yang terkomputerisasi. Semua itu merupakan keunggulan-keunggulan yang dapat diciptakan untuk memperoleh keuntungan dari pasar dan mengalahkan pesaing. (Freddy Rangkuti , 2000:4-6) 

b. Competitive Advantage : kegiatan spesifik yang dikembangkan oleh perusahaan agar lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya.

Keunggulan bersaing disebabkan oleh pilihan strategi yang dilakukan perusahaan untuk merebut peluang pasar. Menurut Porter, ada tiga strategi yang dapat dilakukan perusahaan untuk memperoleh keunggulan bersaing yaitu (Djasalim Saladin, 2004:20-21) :

a) Cost leadership (Strategi Keunggulan Biaya)

Merupakan strategi dimana setiap unit bisnis berupaya mencapai biaya produksi dan distribusi serendah mungkin, sehingga harga yang ditetapkan mampu bersaing, dan akhirnya dapat meraih pangsa pasar jika dibandingkan dengan para pesaing. 

b) Diferensiasi (Differentiation)

Merupakan upaya perusahaan untuk memiliki perbedaan yang unggul (atribut dari karakteristik produk) dibandingkan dengan para pesaingnya. Misalnya keunggulan teknologi, dan keunggulan pelayanan.

c) Fokus

Merupakan upaya untuk mengkonsentrasikan pada satu atau lebih segmen pasar yang sempit dari pada melayani keseluruhan segmen pasar tapi benar-benar matang dan menguntungkan

Dapatlah disimpulkan apa yang dikemukakan Porter diatas, bahwa unit-unit bisnis perusahaan itu harus merupakan suatu kelompok strategis yang kompak dan bukan merupakan strategis yang berjalan dipersimpangan jalan.

Perusahaan dapat memperoleh keunggulan bersaing yang lebih tinggi dibandiingkan dengan pesaingnya jika dia dapat memberikan harga jual yang lebih murah daripada harga yang diberikan oleh pesaingnya dengan nilai/kualitas produk yang sama. Harga jual yang lebih rendah dapat dicapai oleh perusahaan tersebut karena dia memanfaatkan skala ekonomis, efisiensi produksi, penggunaan teknologi, kemudahan akses dengan bahan baku, dan sebagainya. Misalnya, banyak perusahaan-perusahaan di Negara maju memindahkan industrinya ke Negara lain seperti Indonesia, Malaysia, Vietnam, China, dan Thailand agar memperoleh pasokan bahan baku yang lebih murah dan lebih baik.

Perusahaan juga dapat melakukan strategi diferensiasi dengan menciptakan persepsi terhadap nilai tertentu pada konsumennya misalnya, persepsi terhadap keunggulan kinerja produk, inovasi produk, pelayanan yang lebih baik, dan brand image yang lebih unggul. Selain itu, strategi fokus juga dapat diterapkan untuk memperoleh keuntungan bersaing sesuai dengan segmentasi dan pasar sasaran yang diharapkan. (Freddy Rangkuti , 2000:4-6)



2.2.1	Tipe-Tipe Strategi

	Pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan berdasarkan tiga tipe strategi yaitu, strategi manajemen, strategi investasi dan strategi bisnis.

1. Strategi Manajemen

Strategi manajemen meliputi strategi yang dapat dilakukan oleh manajemen dengan orientasi pengembangan strategi secara makro misalnya, strategi pengembangan produk, strategi penerapan harga, strategi akuisisi, strategi pengembangan pasar, strategi mengenai keuangan, dan sebagainya.

2. Strategi Investasi

Strategi ini merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi. Misalnya, apakah perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan yang agresif atau berusaha mengadakan penetrasi pasar, strategi bertahan, strategi pembangunan kembali suatu divisi baru atau strategi divestasi, dan sebagainya.

3. Strategi Bisnis

Strategi bisnis ini sering juga disebut strategi bisnis secara fungsional karena strategi ini berorientasi pada fungsi-fungsi kegiatan manajemen, misalnya strategi pemasaran, strategi produksi atau operasional, strategi distribusi, strategi organisasi, dan strategi-strategi yang berhubungan dengan keuangan. (Ferddy Rangkuti, 2000:6-7)

	Gregory G. Dess dan Alex Miller, membagi strategi dalam dua bentuk, yaitu strategi yang dikehendaki dan startegi yang direalisasikan.

1. Strategi yang dikehendaki (intended strategic) : terdiri dari 3 elemen, yaitu sasaran–sasaran (goals), kebijakan (policies), dan rencana–rencana (plans).

a. Sasaran–sasaran (goals) : apa yang ingin dicapai organisasi perusahaan.  Selanjutnya Gregory G. Dess, membagi hirarki atau tingkatan dari sasaran tersebut menjadi :

1) Visi (vission) : apa yang akan dilakukan organisasi/perusahaan visi merupakan kerangka acuan dan persfektif sebagai satu kesatuan yang tercermin dalam kegiatan nyata.

2) Misi (mission) : banyaknya batasan sasaran yang akan dicapai. Misi merupakan tugas dan prinsip pokok dalam mewujudkan visi.

3) Tujuan–tujuan (objective) : tujuan yang lebih spesifik ingin dicapai. Secara ideal berarti harus mencari suatu kepastian akhir. 

b. Kebijakan (policies) : merupakan garis pedoman untuk bertindak, begaimana sebuah organisasi mencapai sasaran–sasaran tersebut.

c. Rencana–rencana (plans) : suatu pernyataan dari tindakan seseorang manajer organisasi terhadap apa yang diharapkan akan terjadi.

Secara visual strategi yang dikehandaki tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :





Gambar 2.1 Strategi Yang Dikehandaki

2. Strategi yang direalisasikan (realized strategic) : merupakan apa yang dicapai atau apa yang telah terwujudkan.

Strategi yang original itu sering mengalami perubahan dalam keseluruhan implementasinya, sesuai dengan peluang dan ancaman yang dihadapi. Strategi yang sebenarnya terwujudkan selalu lebih banyak atau sedikit daripada strategi yang dikehendaki. Secara visual dapat digambarkan kedua bentuk strategi diatas, yaitu sebagai berikut :





Gambar 2.2 Strategi Yang Direalisasikan



Untuk memperoleh gambaran yang lebih lengkap lagi, elemen strategi induk itu secara keseluruhan adalah sebagai berikut :

a. Visi 

b. Misi

c. Tujuan

d. Sasaran–sasaran

e. Strategi

f. Kebijakan 

Maka aspek kritis dari tugas pimpinan dalam perusahaan adalah penyesuaian atau penyelarasan kemampuan–kemampuan dari defenisi fungsi pokok atas organisasinya untuk menangani peluang–peluang yang sedang berlangsung dan ancaman–ancaman yang selalu mengalami perubahan dari lingkungannya, sehingga dengan demikian perusahaan sepanjang waktu biasa menggunakan sumber–sumber yang dimiliki dengan efektif dan efisien secara berencana.

Perusahaan adalah sebuah organisasi yang selalu berhadapan dengan tantangan dari sumber yaitu keterbatasan sumber daya dan ketidakpastian masa depan. Persoalan strategis bagi manajemen yang bertanggung jawab untuk mengelola organisasi adalah mencari jalan begaimana menempatkan perusahaan pada posisi terbaik serta siap dan sanggup, baik untuk menyelamatkan diri maupun untuk mengembangkan perusahaan yang bersangkutan. Strategi dapat dipandang sebagai panduan untuk memecahkan persoalan strategi tadi.

Setelah mengetahui apa arti dari strategi, maka kita harus tahu juga apa arti dari manajemen strateginya. Ada beberapa pakar mengartikan manajemen strategi, diantaranya yaitu :



Menurut William F. Glueck–Lawarence R. Jauch

Manajemen strategi merupakan arus keputusan dan tindakan yang mengarah pada perkembangan suatu strategi atau strategi–strategi yang efektif untuk membantu mencapai sasaran perusahaan. Proses manajemen strategi ialah suatu cara dengan jalan bagaimana para perencana strategi menentukan sasaran untuk membuat kesimpulan strategi.



Menurut Thomas L. Wheelen–J. David Hunger

Manajemen strategi adalah serangkaian daripada keputusan manajerial dan kegiatan–kegiatan yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam jangka panjang. Kegiatan tersebut terdiri dari perumusan/perencanaan strategi, pelaksanaan/implementasi, dan evaluasi.



Menurut Gregory G. Dees dan Alex Miller

Manajemen startegi adalah proses kombinasi antara tiga aktivitas, yaitu analisis strategi, perumusan strategi, dan implementasi strategi.



Menurut Chareles W. L Hill / Gareth R. Jones

Manajemen startegi adalah individu–individu yang bertanggung jawab secara keseluruhan daripada organisasi atau bertanggung jawab merumuskan satu tugas utama dari divisi – divisi.

Apabila diperhatikan defenisi dari keempat sarjana diatas maka manajemen strategi adalah seorang mereka yang bertanggung jawab dalam merumuskan strategi perusahaan, baik secara keseluruhan ataupun salah satu divisi, dalam upaya mencapai tujuan yang diharapkan.

Ada orang yang mengatakan bahwa manajemen strategi itu penting diterpkan dalam perusahaan. Manajemen strategi itu penting, karena :

1. Memberikan arah pencapaian tujuan organisasi/perusahaan.

2. Membantu memikirkan kepentingan berbagai pihak.

3. Dapat mengantisipasi setiap perubahan kembali secara merata.

4. Berhubungan dengan efisiensi dan efektivitas.



2.2.2 Penetapan Misi dan Tujuan

Misi perusahaan adalah maksud atau alasan mengapa organisasi berada atau dibutuhkan. Misi organisasi harus membantu memfokuskan usaha–usaha manusia, menjamin kompatibel dari maksud atau tujuan organisasi, memberikan alasan untuk alokasi sumber daya, menunjukkan tingkat tanggung jawab dan menyediakan dasar untuk tujuan organisasi.

Sebuah perusahaan didirikan untuk mencapai sesuatu didalam lingkungan yang lebih besar. Baik misi maupun tujuan yang spesifik biasanya jelas pada permulaan perusahaan itu sendiri. Setelah berjalan cukup lama, misi perusahaan mungkin menjadi tidak jelas ketika perusahaan itu tumbuh dan menambah produk–produk serta pasar–pasar yang baru. Atau mungkin misinya tetap, tetapi tidak relevan lagi dengan kondisi baru didalam lingkungan.

Suatu pernyataan misi dirumuskan dengan baik akan memberikan kepada personalia perusahaan perasaan memperoleh peluang, pengarahan, kedudukan yang berarti, dan prestasi. Pernyataan misi perusahaan berperan sebagai sebuah “tangan ajaib” yang menuntun sejumlah besar karyawan yang tersebar luas untuk bekerja secara mandiri namun tetap merasa bekerja secara bersama–sama kearah perwujudan tujuan organisasi. 

Misi perusahaan bukanlah sesuatu yang dapat diperbaiki atau diubah beberapa tahun sekali untuk menanggapi perubahan lingkungan, atau berbagai peluang baru yang tidak ada sangkut pautnya. Dengan kata lain, perusahaan harus meninjau kembali misinya apabila perusahaan itu kehilangan kepercayaan atau tidak lagi merumuskan suatu tindakan optimal bagi perusahaannya.

Misi dapat mengidentifikasi rencana tujuan atau arah perusahaan. Misi juga dapat mengidentifikasi apakah keunikan karakter perusahaan. Adapun faktor–faktor yang mempengaruhi misi yaitu :

a. Manfaat yang akan diberikan kepada konsumen.

b. Teknologi yang akan digunakan (untuk menampilkan fungsi–fungsi konsumen tertentu)

c. Segmen konsumen yang dilayani (pasar sasaran)

d. Sistem distribusi.

Sebuah misi itu penting dalam suatu perusahaan karena :

1. Menetapkan batasan petunjuk perumusan strategi.

2. Misi memperkuat standar performance organisasi multidimensi yang lama.

3. Misi menentukan standar perilaku etika pribadi.

Menurut William F. Glueck, tujuan adalah hasil akhir yang dicari atau dicapai organisasi dengan kemampuan dan aktivitas–aktivitasnya.

Menurut Philip Kotler dan Paul N. Bloom, tujuan adalah sesuatu sasaran organisasi yang dibuat khusus sehubungan dengan besarnya waktu dan siap bertanggung jawab.

Menurut Gregory G. Dees-Alex Miller, tujuan adalah suatu perusahaan yang lebih spesifik. Tujuan membuat misi lebih konkrit.

Fungsi dari tujuan adalah sebagai berikut :

a. Sebagai landasan operasional bagi kegiatan perusahaan.

b. Sebagai tolak ukur dalam menilai keberhasilan strategi perusahaan.

Selain fungsi dari tujuan, ada juga kegunaan tujuan, yaitu :

1. Bagi perusahaan

a. Membantu penilaian keberhasilan.

b. Membantu koordinasi dan pembuatan keputusan.

c. Membantu perumusan dan implementasi startegi.

d. Membantu/mendorong memotivasi pelaksanaan strategi untuk kerja keras.

2. Bagi pemerintah, konsumen dan masyarakat

a. Mengetahui secara jelas aktivitas perusahaan, khususnya dalam memperkenalkan produk atau jasanya.

Terdapat beberapa tujuan utama atas dasar keberadaan dan operasi perusahaan, antara lain :

a. Profitabilitas

b. Kelangsungan hidup

c. Pertumbuhan

d. Effisiensi dan inovasi

e. Pangamanan investasi

f. Tanggung jawab.



2.2.3 Analisis Lingkungan (Eksternal) Perusahaan

Perubahan–perubahan yang terjadi pada pola kondisi eksternal adalah sumber peluang dan ancaman bagi organisasi saat ini dan juga periode yang akan datang. Kondisi eksternal meliputi kejadian dan hal–hal yang tidak dapat secara langsung dikendalikan oleh organisasi. Organisasi hanya mampu mengikuti, mengantisipasi perubahan yang terjadi dengan melihat dan memprediksikan trend yang ditunjukkannya. Pengaruh yang diakibatkan perubahan itu juga tidak sama pada tiap industri, tergantung kepada keadaan dan kondisi industri tersebut.

Secara garis besar, lingkungan eksternal dikelompokkan dua yaitu : Lingkungan Mikro (Lingkungan Industri) dan Lingkungan Makro (Lingkungan Umum).

1. Lingkungan Mikro (Lingkungan Industri)

Lingkungan mikro adalah para pelaku yang secara langsung berkaitan dengan lingkungan yang mempengaruhi perusahaan. 

Lingkungan mikro ini terdiri dari :

1. Pelanggan

Pelanggan yang dimaksud disini, bisa ia konsumen akhir atau bisa juga perantara. Perantara yang potensial sering membuat pusing pengusaha,karena ulahnya yang minta istimewa (misalnya diskon yang lebih tinggi dibandingkan dengan perantara lainnya). Begitu juga terhadap pembeli perusahaan harus dapat menyeleksi pembeli, kelompok pembeli mana perusahaan akan menjual, sehingga mendapatkan posisi strategisnya.



2. Pemasok

Pemasok juga mempunyai kekuatan tawar menawar terhadap peserta industri, karena pemasok merupakan ancaman serius yang perlu membina hubungan yang erat. Pemasok yang kuat dapat menekan laba industri yang dapat mangimbangi dengan kenaikan harganya. Pemasok ini akan bertambah kuat apabila para pemasok didomonasi oleh beberapa perusahaan, tidak menghadapi produk pengganti, produk pemasok merupakan input yang penting bagi hasil produksi industri, hal ini merupakan pelanggan yang penting bagi pemasok dan pemasok menghadapi integrasi ke depan dari pemakai. Kekuatan pemasok dapat dikendalikan oleh suatu perusahaan besar (misalnya perusahaan kelompok konglomerat), sehingga semuanya persediaan pemasok diambil oleh perusahaan tersebut.

3. Pesaing

Persaingan terjadi karena satu atau lebih pesaing merasakan adanya tekanan atau melihat adanya peluang untuk memperbaiki posisi. Strategi bersaing yang efektif meliputi tindakan–tindakan ofensif atau defensif guna menciptakan posisi yang aman (defendable position) terhadap kekuatan–kekuatan pesaing. Ada tiga faktor penting yang perlu diperhatikan mengenai persaingan, yaitu :

1. Masuk dan keluarnya pesaing

2. Ancaman produk atau jasa pengganti

3. Kemungkinan terjadinya perubahan dalam strategi pesaing.

4. Publik (masyarakat)

Publik (masyarakat) sering mengisukan sesuatu produk atau suatu perusahaan atau suatu merk, sehingga sangat mempengaruhi permintaan barang tersebut. Isu publik ini kadang–kadang tajam dibandingkan dengan ancaman lainnya. Isu ini bisa saja dibuat secara sengaja oleh kelompok tertentu yang memang menginginkan kehancuran atau bisa saja secara tidak disengaja. Oleh karena iti perusahaan harus waspada terhadap isu–isu masyarakat ini.

Struktur industri mempunyai pengaruh luas dalam menentukan aturan permainan pesaing. Di sisi lain, persaingan dalam suatu industri berakar pada struktur ekonomi yang mendasarinya dan berjalan diluar perilaku pesaing–pesaing yang ada. 

Menurut Michael E. Porter, ada lima kekuatan persaingan pokok dalam struktur industri, yaitu : Ancaman Masuknya Pendatang Baru (The Threat Of Entry Of New Entrants To The Market), Tingkat Rivalitas Diantara Pesaing Yang Ada, Tekanan Produk Pengganti, Kekuatan Tawar–Menawar Pembeli, dan Kekuatan Tawar Menawar Pemasok. 





Gambar 2.3 Pelaku Struktur Industri

Sumber : Djasalim Saladin (2004:87)



Lima kekuatan persaingan memperlihatkan bahwa persaingan dalam industri tidak hanya terbatas pada pemain yang ada. Pelanggan, pemasok, produk pengganti serta pendatang baru yang potensial, semuanya merupakan pesaing bagi perusahaan dalam industri dan masing–masing dapat lebih menonjol atau kurang menonjol tergantung pada situasi tertentu.

Kelima kekuatan persaingan di atas secara bersama–sama akan menentukan intensitas persaingan dan kemampulabaan perusahaan didalam industri, dan kekuatan yang paling dominan akan menentukan serta menjadi sangat penting didalam perumusan strategi.



· Ancaman Masuknya Pendatang Baru (The Threat Of Entry Of New Entrants to The Market)

Masuknya pendatang baru pada suatu industri, lebih–lebih perusahaan tersebut melakukan diversifikasi melalui akuisisi (beli–alih) merupakan ancaman yang serius bagi perusahaan, dan menimbulkan kegoncangan karena mempengaruhi harga dan pendatang baru mampu memanfaatkan sumber daya yang  potensial.

Ancaman masuk ke dalam industri tergantung kepada rintangan yang masuk.

Ada 6 sumber utama rintangan masuk, yaitu :

1. Skala ekonomi (economics of scale) : menggambarkan turunnya biaya satuan produksi dalam volume yang besar

2. Diferensiasi produk (product differentiation) : yaitu diferensiasi secara fisik atau karakteristik persepsi suatu produk dimata konsumen

3. Kebutuhan modal (capital requirement) : kebutuhan untuk menginvestasikan sumber daya keuangan yang besar dalam industri, sehingga dapat dipergunakan sebagai modal bersaing

4. Biaya beralih pemasok (switching cost) : yaitu biaya satu kali yang harus dikeluarkan pembeli bilamana berpindah dari produk pemasok tertentu ke produk pemasok lainnya

5. Biaya tak menguntungkan terlepas dari skala (cost disadvantages independent of scale) : yaitu faktor keunggulan yang dimiliki oleh suatu perusahaan yang sudah mapan, sehingga tidak ditiru oleh pendatang baru. Keunggulan–keunggulan yang paling penting itu antara lain pengetahuan produk atau karakteristik rancangan yang dilindungi kepemiliknya berupa hak paten.

a. Pengusaha yang menguntungkan atas bahan baku

b. Lokasi yang menguntungkan

c. Subsidi pemerintah.

6. Kebijakan pemerintah

Pemerintah dapat menjadi penghalang atau mempermudah masuknya industri baru dengan peraturan–peraturan baru. Misalnya kebijakan pemerintah dalam bidang perpajakan, yang mana dengan keluarnya peraturan pajak progresif sekarang ini, akan menjadi suatu pemikiran atau penghambat baru industri dalam meningkatkan produksi secara optimal. Demikian pula peraturan pengendalian pencemaran lingkungan, mengharuskan industri untuk menyediakan fasilitas dengan teknologi canggih.



· Tingkat Rivalitas Diantara Pesaing Yang Ada

Persaingan di antara industri karena merasa adanya tekanan atau melihat peluang untuk memperbaiki posisi. Apabila adanya gerakan (aksi) dari suatu perusahaan maka pesaing–pesaing lainnya akan melakukan pula reaksi untuk menandainya. Dengan demikian antar perusahaan sangat tergantung satu sama lain, dan apabila gerakan aksi itu berjalan secara tepat dan meningkat, maka tentu akan membawa akibat lebih buruk lagi, lebih–lebih bagi perusahaan yang kurang kuat/tak mampu menghadapinya.

Persaingan antar perusahaan sejenis yang paling tidak diinginkan adalah persaingan harga, apalagi elastisitas permintaan produk atau jasanya rendah dan sangat berpengaruh terhadap harga.

Persaingan yang tajam merupakan akibat dari beberapa faktor struktural yang saling berinteraksi dan diantara faktor tersebut adalah :

a. Jumlah pesaing yang banyak atau seimbang

b. Pertumbuhan industri yang lamban

c. Biaya tetap atau biaya penyimpanan yang tinggi

d. Ketiadaan diferensiasi atau biaya peralihan

e. Penambahan kapasitas dalam jumlah yang besar

f. Taruhan pesaing yang beragam

g. Strategi yang besar

h. Hambatan pengunduran diri yang tinggi.



· Tekanan Produk Pengganti

Eksekutif yang dinamis, selalu berusaha mencari produk pengganti, yaitu mencari produk lain yang dapat menjalankan fungsi yang sama seperti produk dalam industri. Untuk menciptakan produk pengganti hendaklah memenuhi persyaratan sebagai berikut :

a. Mempunyai kecenderungan untuk memiliki harga atau prestasi yang lebih baik ketimbang produk industri

b. Dihasilkan oleh industri yang berlaba tinggi.



· Kekuatan Tawar–Menawar Pembeli

Pembeli mempunyai kekuatan tawar–menawar, apabila :

a. Adanya pembeli dalam jumlah yang relatif besar terhadap produksi penjual, disebut kelompok pembeli terpusat

b. Produk yang dibeli dari industri merupakan bagian dari biaya, artinya apabila produk yang dijual industri hanya merupakan bagian kecil saja dari biaya pembeli, dimana pembeli biasanya sangat tidak peka harga

c. Produk yang dibeli dari industri tidak terdiferensiasi sehingga pembeli selalu memilih alternatif lain

d. Pembeli menjadi kuat bila menghadapi biaya pengalihan, artinya melakukan ikatan tertentu dengan pembeli

e. Produk industri tidak penting bagi jasa pembeli, artinya produk industri menjadi tidak peka harga bagi pembeli karena mutu produk tidak menjadi perhatian pembeli

f. Pembeli mempunyai informasi lengkap, tentang permintaan harga pasar, dan biaya pemasok.

Oleh karena itu, perusahaan harus mampu melakukan seleksi, kepada kelompok pembeli mana yang menjadi prioritasnya.



· Kekuatan Tawar–Menawar Pemasok

Perusahaan harus berhati–hati menghadapi ancaman pemasok, sering menaikkan harga atau menurunkan mutu produk yang diperlukan industri, lebih–lebih pada saat terjadinya kelangkaan produk.

Pemasok akan kuat apabila :

a. Pemasok dikuasai hanya oleh beberapa perusahaan tertentu (biasanya perusahaan besar atau konglomerat)

b. Pemasok tidak mengahadapi produk pengganti, sehingga tidak ada pilihan bagi industri

c. Produk pemasok merupakan bahan penting bagi bisnis pembeli

d. Pemasok merupakan bahan penting bagi bisnis pembeli.

2. Lingkungan Makro (Lingkungan Umum)

Lingkungan makro adalah kekuatan–kekuatan yang timbul dan berada di luar jangkauan serta biasanya terlepas dari situasi operasional perusahaan.

Lingkungan makro terdiri dari :

a. Faktor Ekonomi

Lingkungan ekonomi adalah keadaan perekonomian pada waktu sekarang dan masa yang akan datang yang dapat mempengaruhi keberuntungan dan strategi perusahaan.

(William F. Glueck dan Lawarence R. Jauch, 1994, 93)

	Lingkungan ekonomi yaitu faktor–faktor yang dapat mendorong dan menghambat pencapaian tujuan perusahaan yang telah ditetapkan, karena lingkungan ini berada diluar operasi perusahaan.

(Djaslim Saladin, 1990, 51)

Faktor ekonomi yang perlu di analisis adalah :

1. Siklus ekonomi : defresi, resesi, kebangkitan (recovery) dan kemakmuran (prosperity)

2. Gejala inflasi dan deflasi : jika inflasi sangat tinggi maka pengendalian gaji dan harga semakin berat

3. Kebijaksanaan moneter : perubahan tingkat suku bunga, devaluasi dan sebagainya

4. Neraca pembayaran : surplus atau deficit dalam hubungannya terhadap perdagangan luar negeri. Hal ini menggangu atau memberikan peluang.

b. Faktor Demografi

Faktor demografi terdiri dari :

1. Perubahan jumlah penduduk akan mempengaruhi permintaan, misalnya pada daerah yang jumlah penduduknya menurun, tentu akan memindahkan usahanya ke daerah yang penduduknya tumbuh.

2. Perubahan struktur usia penduduk akan mempengaruhi pemindahan jenis produk sesuai dengan perubahan umumnya.

3. Distribusi pendapatan.

4. Tingkat pengangguran.



c. Faktor Geografi

Faktor geografi juga penting diamati oleh perencana strategi, untuk menentukan peluang dan ancaman perusahaan, terutama dalam menentukan penambahan lokasi baru bagi perluasan perusahaan.

d. Faktor Teknologi

Lingkungan teknologi adalah lingkungan dimana perubahan teknologi sangat mempengaruhi bahan baku, operasi, serta produk/jasa perusahaan, karena perubahan teknologi ini dapat memberikan peluang besar untuk meningkatkan hasil, tujuan atau mengancam kedudukan perusahaan.

(William F. Glueck-Lawarence R. Jauch, 1994, 97)

Perubahan teknologi membawa pengaruh terhadap perkembangan perusahaan, karena perubahan teknologi dapat memberi peluang besar (meningkatkan hasil/tujuan) atau bisa mengancam kedudukan perusahaan. Bahkan perubahan teknologi dapat merupakan malapetaka tenaga kerja, karena akan menggeser mereka dan bertambah banyaklah pengangguran. Dan juga perubahan teknologi akan mempengaruhi daur hidup produk, misalnya dengan munculnya mesin foto copy maka pasar kertas stensil mengalami penurunan drastis.

e. Faktor Pemerintah

Perubahan–perubahan kebijakan pemerintah dalam berbagai bentuk peraturan, dapat merupakan peluang bagi perusahaan dan dapat pula hambatan/ancaman bagi perusahaan.

f. Faktor Sosial

Sosial adalah kebiasaan dan nilai–nilai sosial lingkungan masyarakat, khususnya langganan dan karyawan.

g. Faktor Politik

1. Kekuatan polotik

2. Perbedaan ideologi.



2.2.4 Analisis Internal Perusahaan

Setiap perusahaan mempunyai kekuatan dan kelemahan. Perusahaan yang lebih besar mempunyai kekuatan keuangan dibandingkan dengan perusahaan yang lebih kecil, tetapi cenderung bergerak lebih lamban dan kurang mampu melayani bagian pasar yang lebih kecil secara efektif. Jadi perusahaan harus menentukan kemampuan utama mereka yang membuat mereka unik dalam arena persaingan, sehingga mereka dapat mengambil keputusan tentang cara menggunakan kemampuan ini sekarang dan di waktu yang akan datang.

Lingkungan internal adalah tingkat dari lingkungan organisasi yang ada dalam organisasi yang ada dalam organisasi dan biasanya mempunyai implikasi yang spesifik untuk mengelola organisasi. Tidak seperti komponen–komponen lingkungan industri dan umum yang berada diluar organisasi, kompnen lingkungan internal berada dalam organisasi. 

Menurut F. Glueck membagi faktor–faktor keunggulan strategis menjadi 5 faktor, yaitu :

1. Faktor Pemasaran dan Distribusi

Pemasaran dan distribusi berarti memindahkan barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Ini dimulai dengan mencari hal–hal yang diinginkan konsumen dan dapat tidaknya produk atau jasa dapat dijual dengan laba. Hal ini memerlukan riset pasar, pengidentifikasian pasar, pengembangan produk, pengujian reaksi konsumen, perhitungan produksi dan biayanya, penentuan keperluan distribusi dan pelayanan, dan memutuskan cara pengiklanan dan promosi.

Faktor–faktor internal pemasaran dan distribusi mencakup beberapa hal, yaitu :

a. Produk dan Jasa

b. Promosi

c. Harga

d. Distribusi

e. Penempatan produk dan jasa

f. Segmentasi pasar

g. Layanan konsumen

h. Citra perusahaan

i. Volume penjualan, dan sebagainya.



2. Faktor Penelitian & Pengembangan dan Faktor Rekayasa

Penelitian & pengembangan (Litbang) dan fungsi rekayasa dapat merupakan keunggulan bersaing karena 2 alasan utama, yaitu :

1. Faktor penelitian dan pengembangan menciptakan produk baru atau produk yang ditingkatkan untuk dipasarkan.

2. Hal ini dapat meningkatkan proses bahan untuk mendapatkan keunggulan biaya melalui efisiensi (yang dapat membantu memperbaiki kebijakan harga atau marjin laba). 

Proses penelitian & pengembangan dan rekayasa mencakup beberapa hal, yaitu :

1. Kemampuan penelitian dasar didalam perusahaan.

2. Kemampuan pengembangan.

3. Keistimewaan (excellence) dalam desain produk.

4. Keistimewaan (excellence) dalam desain proses dan perbaikan.

5. Pengembangan pengepakan superior telah tercipta.

6. Peningkatan dalam penggunaan material lama maupun baru.

7. Kemampuan memenuhi tujuan desain (rangsangan) dan keinginan konsumen.

8. Laboratorium yang cukup lengkap dan fasilitas pengujian.

9. Teknisi dan para ahli yang terlatih dan berpengalaman.

10. Lingkungan kerja (suited) yang cocok untuk kreatifitas dan penemuan baru (innovation).

11. Manajer–manajer yang dapat menerangkan mengenai sasaran kepada para peneliti dan mengenai hasil–hasil kepada para manajer yang lebih tinggi.

12. Kemampuan untuk melaksanakan peramalan teknologi yang efektif.



3. Faktor Manajemen Produksi dan Operasi

Manajemen produksi selalu dihadapkan pada masalah–masalah mengambil keputusan yang menyangkut proses produksi, agar barang–barang yang dihasilkan sesuai dengan apa yang telah direncanakan, baik dalam spesifikasi hasil keluaran maupun dalam jumlah dan waktu penyelesaian serta dengan biaya yang seminimum mungkin. Untuk mencapai tujuan tersebut, maka kegiatan manajemen produksi mencakup dua bidang yang penting, yaitu penetapan rancangan sistem dan pengoperasian dan pengendalian sistem produksi tersebut.

Faktor–faktor internal manajemen produksi dan operasi mencakup beberapa hal, yaitu :

1. Total biaya operasi yang lebih rendah dibandingkan dengan total biaya dari pesaing.

2. Kemampuan untuk memenuhi permintaan pasar.

3. Mempunyai fasilitas yang efisien dan efektif.

4. Biaya bahan baku dan biaya sub perakitan.

5. Tersedianya secara memadai bahan baku dan sub perakitan.

6. Peralatan dan permesinan yang efisien dan efektif.

7. Kantor yang efisien dan efektif.

8. Fasilitas dan kantor yang mempunyai lokasi strategis.

9. Sistem pengendalian persediaan yang efektif dan efisien.

10. Prosedur yang efisien dan efektif : desain, waktu, pengendalian mutu.

11. Kebijaksanaan perawatan (maintenance) yang efisien dan efektif.

12. Integrasi vertikal yang efektif.

13. Luwes dalam operasi.



4. Faktor Sumber Daya dan Karyawan

Banyak dari faktor ini menjadi sangat penting pada waktu manajer mencoba menentukan dapat atau tidaknya penerapan suatu strategi. Kelemahan di bidang ini dapat menimbulkan keputusan untuk tidak mencoba strategi tertentu yang disebabkan oleh ketidakmampuan melaksanakannya secara efektif dan terpadu.

Pengalokasian sumber daya untuk program strategi perlu dilaksanakan untuk mencapai tujuan perusahaan. Kelompok dan gugus tugas dibentuk dengan cepat dan sumber daya dan karyawan perusahaan mencakup beberapa hal, yaitu :

a. Jumlah dan kualitas karyawan

b. Biaya tenaga kerja

c. Struktur organisasi

d. Sistem perekrutan

e. Hubungan antar karyawan

f. Fasilitas untuk karyawan dan sebagainya.



5. Faktor Keuangan dan Akuntansi

Analisis perbandingan kondisi keuangan berbagai perusahaan terutama dilakukan untuk menentukan apakah perusahaan tersebut mampu melaksanakan strategi tertentu, atau apakah mereka dianjurkan untuk melaksanakannya. Perusahaan pada saat tertentu dapat kuat (atau lemah) dalam segi keuangan, dan keadaan itu memungkinkannya (atau tidak memungkinkannya) membuat perubahan strategis. Rasio keuangan dan analisis akuntansi membantu mengukur keuntungan strategis ini. Tetapi, analisis juga dibuat bagi proses manajemen keuangan, karena hal ini juga dapat memberikan keunggulan bagi perusahaan. 

Faktor–faktor internal keuangan dan akuntansi, antara lain mencakup :

a. Investasi.

b. Likuiditas.

c. Arus kas.

d. Profitabilitas. 



2.2.5 Pengertian Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing (competitive adventage) adalah keunggulan yang dimiliki oleh produk, jasa, dan pasar suatu perusahaan yang dapat mempertinggi potensi kompetisi. Keunggulan hanya terjadi jika ada perbedaan faktor–faktor produksi seperti upah tenaga kerja, teknologi, desain, dan sebagainya. Dalam pengembangan industri adalah perlu untuk mengetahui keunggulan bersaing satu industry dibandingkan dengan industri lain yang sejenis. Untuk dapat menetapkan strategi yang menghasilkan keunggulan bersaing, harus dilakukan analisis terhadap pesaing.

Analisis terhadap pesaing meliputi analisis sasaran atau tujuan saingan pada masa mendatang, strategi para pesaing saat ini, respon pesaing terhadap posisinya ini dan analisis kelemahan dan kekuatan pesaing.

· Sumber–Sumber Kekuatan Bersaing

Keunggulan persaingan dihasilkan dari kegiatan–kegiatan diskrit, seperti desain, produksi, pengiriman, dan dukungan pada produknya. Setiap kegiatan–kegiatan tersebut memberikan posisi biaya relatif dan merupakan basis dari deferensiasi. Michael E. Porter menggunakan rantai nilai (value chain), sebagai alat untuk mengidentifikasi keunggulan bersaing.

Rantai nilai memandang perusahaan secara terpisah–pisah yang relevan perilaku dengan kegiatan–kegiatan strategi perusahaan. Hal ini perlu untuk memahami biaya dan sumber–sumber potensial diferensiasi. Perusahaan mendapatkan keunggulan bersaing oleh performansi pada kegiatan startegik yang lebih murah atau relative lebih baik dibandingkan pesaingnya.

Menurut Porter ada 4 jenis rantai nilai yang dapat dijadikan sumber keunggulan bersaing, yaitu :

1. Rantai nilai supplier, yang menghasilkan dan mengirim pembelian input perusahaan.

2. Rantai nilai perusahaan, merupakan kumpulan kegiatan dalam menghasilkan barang atu produk.

3. Rantai nilai distribusi, merupakan cara perusahaan mengirimkan produk ke para pembeli.

4. Rantai nilai pembeli, merupakan cerminan kebutuhan pembeli atau yang menuntut dalam proses pengambilan keputusan.







Gambar 2.4 Rantai Nilai Keunggulan Bersaing



Rantai nilai tersebut yang membentuk sistem nilai bagi perusahaan. Perlu diingat bahwa rantai nilai suatu perusahaan dalam industri berbeda dan merefleksikan historis, dan kesuksesan pada implementasinya. Sebagai contoh, competitive scope pesaing dari suatu perusahaan. Perusahaan–perusahaan dalam jenis industri yang sama umumnya mempunyai rantai nilai yang berbeda dan hal tersebut menjadi sumber utama dalam keunggulan bersaing.

Nilai kegiatan adalah proses akumulasi aktivitas utama dan aktivitas pendukung. Aktivitas utama adalah :

1. Logistik, adalah kegiatan yang berhubungan dengan penerimaan, gudang, dan menyebarkan input seperti penanganan material, pengendalian persediaan, penjadwalan kendaraan.

2. Operasi, adalah kegiatan yang berhubungan dengan pengubahan input menjadi produk akhir, seperti permesinan, perakitan, pengepakan, pemeliharaan peralatan, dan fasilitas produksi.

3. Logistik keluar, adalah kegiatan yang berhubungan dengan pengumpulan, penyimpanan, dan mendistribusikan produk ke pembeli seperti operasi pengiriman penanganan material dan penjadwalan.

4. Pemasaran dan penjualan, kegiatan yang berhubungan dengan pembelian konsumen seperti iklan, promosi, pemilihan saluran distribusi, relasi, dan harga.

5. Pelayanan (services), kegiatan yang berhubungan dengan penyediaan pelayanan yang mendukung produk seperti perbaikan, suplai suku cadang dan penyesuaian produk.

Aktivitas pendukung yaitu aktivitas yang berakumulasi dengan aktivitas utama tersebut antara lain :

· Perantara, berhubungan dengan fungsi pembelian input.

· Perkembangan teknologi, setiap kegiatan memerlukan teknologi, pengetahuan, dan mesin yang dipadukan untuk memperbaiki produk dan proses.

· Manajemen sumber daya manusia, meliputi kegiatan perekrutan, training, pengembangan, dan kompensasi atas tenaga kerja.

· Infra struktur perusahaan, sejumlah aktivitas yang meliputi manajemen, perancangan, keuangan, hukum, peraturan pemerintah dan kualitas manajemen.

2.3 Pengertian Pemasaran (Marketing)

Pemasaran (marketing) berasal dari kata market (pasar). Pasar dapat diartikan sebagai tempat dimana pembeli dan penjual bertemu untuk melakukan tukar-menukar barang.

Pasar adalah kumpulan seluruh pembeli yang aktual dan potensial dari suatu produk. Pengertian pasar secara lebih lengkap adalah semua pelangan yang mempunyai kebutuhan atau keinginan tertentu, bersedia dan mampu melibatkan diri dalam suatu pertukaran guna memuaskan kebutuhan atau keinginan tersebut. Disebut pasar apabila memenuhi syarat-syarat sebagai berikut :

1. Ada sekelompok individu, organisasi, yang terdiri atas :

· Individu    : Pasar konsumen (customer market);

· Organisasi : a) Pasar industri (industrial market);

b) Pasar perantara (resseler market);

c) Pasar pemerintah (government market);

d) Pasar global (global market).

2. Potensial real

Adanya pembeli yang mempunyai kemampuan daya beli (Purchasing power) dan nyata.

3. Ada kebutuhan (needs) dan keinginan (wants).

4. Mempunyai perhatian (interest) terhadap produk

Untuk lebih jelasnya dibawah ini kami berikan beberapa pengertian pemasaran (Marketing), yaitu : 

a. PHILIP KOTLER (Edisi Milenium)

“Marketing is a social process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and services of value with others”.

Artinya :

“Pemasaran adalah proses sosial yang di dalamnya individu atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain”. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:1-2)

Selanjuutnya Philip Kotler menyatakan bahwa untuk definisi manajerial, marketing itu memberikan gambaran sebagai seni menjual produk.

b. Pendapat WILLIAM J.STANTON, MICHAEL J.ETZEL, dan BRUCE J.WALKER

“Marketing is total system of business designed to plan, price, promote, and distribute want satisfying products to target markets to achieve organizational objective”.

Artinya :

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai sasaran serta tujuan organisasi. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:2)

c. Pendapat WARREN J.KEEGAN

“Marketing is the process of focusing the resources and objective of an organization an environment opportunities and needs”.

Artinya :

Pemasaran adalah suatu proses yang berfokus pada sumber daya manusia dan bertujuan untuk memanfaatkan peluang-peluang pasar secara global. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:2)



2.3.1 Pengertian Manajemen Pemasaran, Pemasar, dan Bauran Pemasaran

Menurut Philip Kotler :

“Marketing (management) is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services to creates exchanges that satisty individual and organization goals”.

Artinya :

	Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi gagasan, barang, dan jasa, untuk menghasilkan pertukaran yang memuaskan individu dan memenuhi tujuan organisasi.

	Tujuan manajemen pemasaran adalah untuk mempengaruhi tingkat, jangkauan waktu, komposisi permintaan, sehingga membantu organisasi mencapai sasarannya. 

	Pengertian pemasar (marketer) menurut Philip Kotler adalah :

“A marketer is someone a response (attention, a purchase, a vote, a donation) from another party, called the prospect”.

	Artinya :

	Pemasar adalah seseorang yang dapat menjawab tentang minat seorang pembeli yang terlibat dalam pertukaran nilai. Calon pembeli adalah yang diidentifikasikan oleh pemasar sebagai seorang yang bersedia dan mampu terlibat dalam pertukaran nilai. Marketer bukan sekedar ingin mencapai target penjualan tetapi juga harus mampu menciptakan relationship.

	Sedangkan pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix) menurut Philip Kotler adalah :

“Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to pursue its marketing objectives in the target market”.

	Bauran pemasaran adalah seperangkat variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:4-5)



2.3.2 Perkembangan Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran adalah dasar pemikiran bagaimana cara aktivitas pemasaran dapat dilaksanakan berdasarkan suatu filsafat yang mantap, yang mengungkapkan pemasaran yang tanggap dan bertanggung jawab.

Dalam studi pemasaran menunjukkan adanya perkembangan konsep pemasaran. Philip Kotler dalam bukunya Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation, and Control, mengemukakan 5 (lima) konsep bisnis yang berkembang dan berpengaruh dalam kegiatan pemasaran :

1. Konsep Produksi (The Production Concept)

Konsep atau tahap ini berorientasi pada produksi, dimana para manajer perusahaan memutuskan perhatian untuk mencapai efisiensi yang tinggi dan distribusi yang luas. Pada konsep ini permintaan lebih banyak daripada penawaran. 

2. Konsep Produk (The Product Concept)

Pada konsep produk perusahaan berupaya memproduksi produk yang berkualitas tinggi. Tugas manajemen adalah membuat produk berkualitas karena ia beranggapan konsumen menyukai produk berkualitas.

3. Konsep Penjualan (The Selling Concept)

Pada konsep ini manajer berorientasi pada produk dengan volume penjualan yang tinggi. Tugas manajemen adalah meningkatkan volume penjualan karena manajemen beranggapan bahwa perusahaan perlu mengadakan kegiatan penjualan dan promosi yang gencar.

Konsep ini mengandung tiga dasar pokok, yaitu :

a. Perencanaan dan operasi berorientasi kepada produk dengan volume penjualan yang tinggi.

b. Alat yang dipergunakan untuk meningkatkan penjualan adalah promosi yang gencar

c. Tujuan akhir adalah memenuhi atau mencapai tujuan perusahaan (laba) dengan mengusahakan volume penjualan semaksimal mungkin. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:5)

4. Konsep Pemasaran (The Marketing Concept)

Konsep pemasaran ini mengandung tiga dasar pokok, tetapi berlainan dengan konsep penjualan. Ketiga dasar pokok tersebut, yaitu :

a. Perencanaan dan operasi berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan konsumen

b. Semua aktivitas pemasaran dilaksanakan dengan pemasaran terpadu (integrated marketing)

c. Tujuan akhir adalah memenuhi atau mencapai tujuan perusahaan (laba) dan berusaha memberikan kepuasan semaksimal mungkin pada konsumen.

5. Konsep Pemasaran Sosial (The Societal Marketing Concept)

Pada konsep ini manajer eksekutif tidak hanya berupaya memenuhi kepuasan pelanggan atau konsumen dan tercapainya tujuan perusahaan (laba), tetapi juga dapat memberikan jaminan sosial bagi sumber daya manusia yang terlibat dalam perusahaan itu, seperti kesejahteraan karyawan (gaji yang layak) dan pencemaran lingkungan.

Dapatlah disimpulkan bahwa konsep produksi, produk, dan penjualan merupakan filsafat bisnis yang tidak berorientasi pada konsumen atau permintaan. Sedangkan konsep pemasaran dan konsep pemasaran sosial berorientasi kepada konsumen (buyers market).

Selanjutnya, Waren J.Keegan dalam bukunya, Global Marketing Management (1989), mengemukakan perlunya konsep yang keenam yaitu :

6. Konsep Pemasaran Strategis (The Strategic Marketing Concept)

Konsep pemasaran strategis merupakan suatu evolusi dari pemasaran, yaitu pemasaran global (the global marketing). Dalam konsep ini fokus pemasaran beralih dari kebutuhan konsumen atau produk ke lingkungan eksternal perusahaan (environment). Dengan demikian, alat yang dipergunakannya pun berubah yaitu management strategic. Sasaran yang dicapai atau tujuan akhir berubah dari laba menjadi stakeholder benefit.

Dampak dari perkembangan marketing strategis ini antara lain dituntutnya kemampuan manajer pemasaran dalam penguasaan intelejen pemasaran dan informasi. Orientasi marketing strategis dimaksudkan juga untuk menciptakan keunggulan kompetitif dalam pemasaran yang semakin global.

Keenam konsep pemasaran tersebut dapat dikelompokkan dalam tiga kelompok, yaitu :

a) Konsep pemasaran lama

b) Konsep pemasaran modern 

c) Konsep pemasaran strategik/global. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:6-7)

Strategi pemasaran yang ditetapkan oleh suatu perusahaan pasti berdasarkan dimensi ekonomis. Dimensi ekonomi pemasaran meliputi :

a) Produk, barang atau jasa yang dihasilkan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen.

b) Harga, nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan sejumlah uang.

c) Saluran distribusi, tempat dimana terjadi proses pertukaran antara pembeli dan barang dari produsen.

d) Promosi, merupakan komunikasi persuasif, mengajak dan meyakinkan pembeli melakukan pertukaran.



2.3.3 Startegi Pemasaran

Keempat dimensi tersebut diukur besaranya dengan satuan yang telah ditetapkan masing–masing perusahaan. Setiap strategi yang ditetapkan, tindakan implementasinya harus disesuaikan dengan ukuran dari keempat dimensi tersebut. 



2.3.4 Strategi Memasuki Pasar

Perusahaan yang akan memasuki pasar baru harus melakukan identifikasi dan pengukuran terhadap prefensi pasar terhadap produk yang ada, apakah itu distributor atau konsumen. Agar dapat memasuki pasar, produk pendatang harus mempunyai keunggulan–keunggulan dibanding produk lama. 



2.3.5 Strategi Memperluas Pangsa Pasar

Upaya memperluas pangsa pasar dapat ditempuh dengan dua cara, yaitu mengembangkan produk atau mengembangkan pasar. Pengembangan produk dapat dilakukan dengan memperluas lini produk, perbaikan produk dan proliferasi produk.

Pengembangan pasar hanya terjadi jika produk yang ada sesuai dengan keinginan pasar. Tujuan strategi ini adalah memperoleh konsumen dan jenis konsumen baru. 



2.3.6 Strategi Penguasaan Pasar

Penguasaan pasar bertujuan untuk menjadi leader di pasar. Proses penguasaan pasar menimbulkan konfrontasi dengan pemimpin pasar saat itu. Ada 5 strategi untuk memenangkan konfrontasi dalam rangka menguasai pasar, yaitu :

1. Menyerang dari lambung, perusahaan yang mau merebut pasar melakukan penyerangan pada kelemahan pemimpin pasar, kemudian mengembangkannya untuk dijadikan basis. 

2. Serangan langsung, merupakan tindak lanjut dari serangan lambung. Tipe–tipe dari serangan langsung dapat dibedakan berdasarkan harga dan produk.

3. Serangan mengepung, dipersiapkan untuk menghindari serangan balik dari penguasa pasar saat ini.

4. Strategi melangkahi, sifatnya menggunakan pihak/perusahaan lain untuk keuntungan perusahaan menyeluruh.

5. Strategi geriliya, serangan kecil yang terputus – putus.



2.3.7 Strategi Mempertahankan Pasar

Perusahaan yang saat ini memimpin pasar biasanya menerapkan strategi untuk mempertahankan dominasi tersebut dapat berupa :

1. Strategi Inovasi, melakukan perbaikan – perbaikan pada teknologi produksi, kualitas produk dan pemasaran.

2. Strategi Kubu Benteng, yaitu menerapkan harga wajar sesuai dengan nilai nyata yang ditawarkan perusahaannya.

3. Strategi Konfrontasi, menantang perusahaan penyerang.

4. Strategi Mengganggu atau Mengusik, yaitu memberikan ancaman pada perusahaan penyerang.



2.4 Proses Majanemen Pemasaran

“The marketing process consists of analyzing marketing opportunities, researching, and selecting target markets, designing marketing strategis, planning marketing programs, and organizing, implementing, and controlling the marketing effort”.

Artinya :

Proses pemasaran terdiri atas analisis peluang-peluang pasar, penelitian dan pemilihan pasar sasaran, pengembangan strategi pasar, perencanaan program, pengorganisasian, dan pelaksanaan serta pengendalian upaya pemasaran.

Proses pemasaran tersebut secara sistematis dapat digambarkan sebagai berikut (DRS. Djaslim Saladin, 2004:22) :





Gambar 2.5 Proses Manajemen Pemasaran

Sumber : Djasalim Saladin (2004:22)



2.4.1 Analisis Peluang Pasar

Untuk menganalisis peluang pasar, berarti manajemen pemasaran perlu melakukan analisis lingkungan pemasaran, analisis pesaing, dan perilaku pasar. Analisis lingkungan pemasaran penting sekali untuk metoda peluang-peluang dari setiap perusahaan-perusahaan yang terjadi.

Misalnya, manajer pemasaran perusahaan. Penerbitan meningkat atau memperluas line produknya dengan menerbitkan buku-buku bacaan bagi anak-anak selain buku pelajaran.

Tetapi, dalam memperluas line produk, manajemen pemasaran harus menganalisis sejauh mana para penerbit telah berbuat yang sama. Selain itu, perilaku pasar perlu dianalisis, seperti perubahan selera konsumen.

	Cara mengidentifikasi dan mengevaluasi peluang-peluang tersebut, perusahaan perlu membangun dan mengoperasikan sistem informasi pemasaran yang akurat. Dalam hal ini, riset pemasaran memegang peranan penting, selain lobi dengan para pelanggan dan penguasa yang terkait.

	Dapatlah disimpulkan bahwa perusahaan harus memonitor terus perubahan-perubahan baik di lingkungan makro maupun di lingkungan mikro. Dari perubahan-perubahan tersebut diupayakan mendapatkan informasi-informasi akurat untuk dapat dijadikan pegangan bagi manajer perusahaan dalam rangka pengambilan keputusan.

	Sebagaimana diketahui, berhasilnya peluang-peluang tersebut bukan saja tergantung pada pelanggan, tetapi juga pada pemerintah. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:22)



2.4.2 Meneliti dan Memilih Pasar Sasaran dan Upaya MemposisikanPasar

Memperkirakan dan meramalkan pasar sasaran merupakan upaya penting dalam membuat keputusan pasar dan produk baru.

Selanjutnya melakukan pengelompokan pasar atau segmentasi pasar dan posisi pasar (positioning) perusahaan dalam setiap pasar.

Bagaimana kriteria pembelian dari masing-masing kelompok pasar, apakah harga, kualitas, atau pelayanan yang menjadi perhatian utama.

Jadi, kisi-kisi produk atau pasar harus dapat diperkirakan dari masing-masing kelompok pasar sasaran. Selain itu, perusahaan harus dapat mengembangkan strategi penempatan (positioning strategis) pada pasar sasarannya.



2.4.3 Mengembangkan Strategi Pemasaran

Perusahaan harus mengembangkan suatu perbedaan-perbedaan dan strategi penempatan pada pasar sasarannya. Perusahaan harus mampu memberikan keistimewaan-keistimewaan yang lain dan pesaingnya dan mampu memenuhi keinginan para pelanggan. Misalnya, setiap buku yang diterbitkan diberikan ekstra tertentu kepada para pelanggan.

Selain itu, perusahaan juga harus mampu mengembangkan sebuah peta kedudukan produknya, agar menduduki posisi yang lebih baik dari pada pesaing-pesaingnya. Jadi, perusahaan harus mampu meyakinkan pelanggannya bahwa ia mempunyai kelebihan-kelebihan khusus dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya, apakah itu kualitas, pelayanan, dan sebagainya. Perusahaan harus dapat membaca mana pesaing yang menjadi ancaman serius bagi produknya.



2.4.4 Perencanaan Program Pemasaran

Para perencana perusahaan tidak hanya merusmuskan strategi pokok perusahaan bisnis untuk mencapai tujuan-tujuan, tetapi juga harus merencanakan strategi dan taktik-taktik pemasaran untuk produk-produk yang spesifik. Strategi pemasaran merupakan prinsip pokok atau dasar bagi manajemen pemasaran untuk mencapai sasaran-sasaran perusahaan dalam suatu pasar sasaran. Strategi pemasaran terdiri atas pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, dan alokasi pemasaran.

Manajemen pemasaran harus dapat memutuskan berapa biaya pemasaran yang diperlukan, dan bagaimana harus mengalokasikan biaya pemasaran tersebut dalam bauran pemasaran yang akan dimanfaatkan.

Bauran pemasaran terdiri dari : produk, harga, distribusi, dan promosi. Sedangkan promosi terdiri atas periklanan, promosi pen-jualan, penjualan tatap muka, publisitas, dan pemasaran langsung. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:23)

Tetapi, bauran promosi yang lebih lengkap lagi, yaitu promosi penjualan, periklanan, gugus wiraniaga, hubungan masyarakat, surat langsung, dan pemasaran jarak jauh (sales promotion, advertising, sales-force, public relation, direct mail, dan telemarketing).

Strategi bauran promosi dapat digambarkan sebagai berikut :





Gambar 2.6 Strategi Bauran Promosi

Sumber : Djasalim Saladin (2004:24)



	Variabel pertama dari bauran pemasaran adalah produk (product), yaitu bagaimana kualitasnya, desainnya, coraknya, mereknya, dan kemasannya. Variabel kedua adalah harga (price), yaitu berapa harganya, apakah ada rabatnya, berapa besarnya, apakah secara tunai atau kredit, dan sebagainya. Variabel ketiga adalah tempat, yaitu bagaimana bentuk saluran distribusinya, bentuk perantarannya, distribusi fisiknya. Variabel keempat adalah promosi, yaitu bagaimana bentuk bauran promosinya.

	Kesemuanya itu harus diprogramkan secara mantap. Hal ini penting sekali agar benar-benar mencapai sasaran yang diinginkan.



2.4.5 Pengorganisasian, Pelaksanaan, da Upaya Pengendalian Pemasaran

Langkah terakhir dari proses manajemen pemasaran adalah pengorganisasian sumber daya pemasaran, pelaksanaan dan perencanaan pengendalian pemasaran. (DRS. Djaslim Saladin, 2004:24)

Pengorganisasian berarti membentuk struktur, personalia pemasaran, dan menetapkan tugas secara jelas serta terkoordinir. Selain itu bagaimana personalia dilatih, diarahkan, dimotivasi, dan dievaluasi.

Manajer perusahaan juga menganalisa secara berkala profitabilitas nyata dari berbagai produk, kelompok pelanggan, saluran distribusi dan besar pesanan. 

Analisis kemampulabaan pemasaran adalah alat yang dipakai untuk mengukur kemampulabaan yang diperoleh dari kegiatan pemasaran yang berbeda-beda. Untuk mencapai kemampulabaan yang diinginkan, maka perlu dilakukan audit pemasaran, seberapa jauh pasa sasaran itu dapat dikuasai. Di sini perlu dipelajari faktor-faktor yang mempengaruhi strategi pemasaran, baik faktor yang dapat dikendalikan perusahaan, seperti produk harga, tempat dan promosi serta sistem yang dianut oleh perusahaan tersebut, yaitu sistem informasi pemasaran, sistem perencanaan pemasaran, sistem pelaksanaan pemasaran, dan sistem pengendalian pemasaran.

Akhirnya, faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan perusahaan, baik yang bersifat mikro (pelanggan, pesaing, pemasok, dan perantara) maupun yang bersifat makro (kependudukan, ekonomi, teknologi, pemerintah, hukum, dan sosial budaya). (DRS. Djaslim Saladin, 2004:24-25)





2.5 Analisis SWOT

Analisis SWOT adalah suatu metoda penyusunan strategi perusahaan atau organisasi yang bersifat satu unit tunggal. Ruang lingkup bisnis tunggal tersebut dapat berupa domestic atau multinasional. Tahap awal proses penetapan strategi adalah menaksir kekuatan, kelemahan, kesempatan, dan ancaman yang dimiliki organisasi. Analisis SWOT memungkinkan organisasi memformulasikan dan mengimplementasikan startegi utama sebagai tahap lanjut pelaksanaan misi dan tujuan organisasi. Hasil analisis dapat menyebabkan dilakukannya perubahan pada misi, tujuan, kebijaksanaan, atau strategi yang sedang berjalan.

Setiap organisasi yang melakukan analisis SWOT pertama–tama harus mendefenisikan bisnisnya. Kedua adalah menentukan faktor–faktor keberhasilan usaha tersebut. Ketiga adalah orientasi kedepan dan manila kemampuan serta tingkat persaingan yang ada. Analisis SWOT bertujuan menentukan aktivitas perusahaan untuk mengeksploitasi kesempatan yang ada dan mengurangi atau menghilangkan ancaman–ancaman yang membahayakan.

Langkah berikutnya sebagai tindak lanjut pengkajian ulang, adalah merangkum semua faktor eksternal dan internal itu dalam matriks. Matriks SWOT merupakan matriks yang memiliki dua fungsi sebagai berikut :

1. Gambaran visual yang memaparkan seluruh faktor eksternal dan internal.

2. Instrumen untuk mengintegrasikan peluang dan ancaman disatu pihak dengan kekuatan serta kelemahan organisasi dipihak lain menjadi alternatif–alternatif strategi organisasi.





Gambar 2.7 Kerangka Analisa SWOT



Bila strategi yang mungkin ditempuh oleh organisasi dipandang sebagai integrasi antara peluang dan ancaman dengan kekuatan dan kelemahan seperti yang baru dikemukakan, maka strategi organisasi dapat dikategorikan kedalam : 

1. SO (Strength/Opportunity)

Strategi ini adalah strategi yang mempergunakan kekuatan dengan memanfaatkan peluang eksternal yang ada.

2. WO (Weakness/Opportunity)

Strategi yang diarahkan untuk memperbaiki kelemahan dengan cara mengambil manfaat dari peluang eksternal.

3. ST (Strength/Threats)

Strategi yang menggunakan kekuatan dengan menghindari ancaman yang ada.

4. WT (Weakness/Threats)

Strategi yang mencoba untuk mengatasi kelemahan yang ada dengan cara menghindari ancaman.

Tabel 2.1 Format Matriks SWOT 





 Sumber : Freddy Rangkuti (2000:31)



Beberapa langkah dalam mengembangkan matriks SWOT sebagai berikut :

1. Buatlah daftar kekuatan internal utama dari organisasi.

2. Buatlah daftar kelemahan internal utama dari organisasi.

3. Buatlah daftar peluang eksternal yang penting.

4. Buatlah daftar ancaman eksternal yang penting.

5. Pasangkanlah kekuatan internal dengan peluang eksternal dan letakkan strategi yang dihasilkan pada kotak SO.

6. Pasangkanlah kelemahan internal dengan peluang eksternal dan tempatkanlah hasilnya pada kotak WO.

7. Pasangkanlah kekuatan internal dengan ancaman eksternal dan tempatkanlah hasilnya pada kotak ST.

8. Pasangkanlah kelemahan internal dengan ancaman eksternal dan tempatkan hasilnya pada kotak WT.

Langkah – langkah pasangan tersebut didasarkan pada pertimbangan akal sehat (judgemental). Matriks SWOT ini tidak dapat secara objektif mengidentifikasikan seluruh alternatif strategi dalam mencapai suatu misi tertentu. Matriks ini hanya membantu kita mengidentifikasi strategi yang mungkin belum terfikirkan sebelumnya dan mengelompokkannya berdasarkan hubungan pada kekuatan perusahaan, kelemahan perusahaan, adanya ancaman dan kemampuan memberikan respons terhadap peluang yang ada, sehingga menghasilkan empat macam strategi seperti yang tersebut diatas :





Gambar 2.8 Analisis SWOT

Sumber : Freddy Rangkuti (2000:19)



· Identifikasi Peluang dan Ancaman

Perubahan yang terjadi pada kondisi eksternal secara pasti akan menimbulkan peluang dan ancaman bagi perusahaan. Kondisi eksternal adalah kecenderungan–kecenderungan, kejadian–kejadian pengaruh alam yang diluar kendali perusahaan. Kondisi eksternal tidak sama bagi perusahaan sehingga dampak yang ditimbulkan perusahaan kondisi eksternal juga berbeda untuk perusahaan yang berbeda. Komponen eksternal meliputi ekonomi, sosial, budaya, polotok, dan teknologi.

Kondisi eksternal tidak pernah statis. Untuk itu adalah tugas manajer untuk mengidentifikasikan peluang dan menempatkan perusahaan agar dapat memanfaatkan peluang tersebut. Pengaruh perubahan eksternal terhadap perusahaan ditentukan oleh ruang lingkup usaha tersebut. Bagi industri multinasional, perubahan Negara dan ideologi menjadi faktor kritis. Sedangkan bagi industri dengan orientasi ekspor atau nasional, faktor kritis eksternalnya adalah pasar. Agar dapat mengidentifikasikan peluang–peluang dan ancaman–ancaman akibat perubahan eksternal, maka pihak manajemen harus :

1. Mengidentifikasikan faktor–faktor kritis eksternal.

2. Memonitor perubahan yang  muncul pada faktor–faktor kritis lingkungan.

3. Memperkirakan akumulasi pengaruh perubahan faktor–faktor tersebut terhadap karakteristik industri.

Elemen terpenting dalam analisis SWOT adalah ketepatan menentukan faktor–faktor kunci kesuksesan industri tersebut. Faktor–faktor tersebut berbeda bagi setiap perusahaan dan selalu berubah. Tetapi ada juga faktor yang sama menentukan kesuksesan dua atau lebih industri. Penentuan faktor–faktor kunci tersebut harus ekstra hati–hati, sehingga yang menjadi faktor kunci adalah faktor–faktor yang menentukan kesuksesan industri tersebut.

Untuk mengidentifikasikan peluang dan ancaman secara efektif diperlukan suatu teknik yang sistematis. Salah satu yang dapat digunakan adalah ETOP (Environment Threat and Opportunity Profile = Profil Ancaman dan Peluang Lingkungan).



· Identifikasi Kekuatan dan Kelemahan

Kekuatan dan kelemahan diturunkan dari komponen internal, dapat berupa fisik maupun non fisik. Proses diagnosa kekuatan dan kelemahan suatu industri adalah :



1. Identifikasi faktor–faktor kunci (Key Succes Factor).

2. Kembangkan profil sumber dan kemampuan perusahaan.

3. Bandingkan profil sumber dan kemampuan perusahaan dengan faktor – faktor kunci tersebut.

4. Identifikasi kekuatan dan kelemahan perusahaan.

5. Bandingkan kekuatan dan kelemahan perusahaan dengan kekuatan dan kelemahan perusahaan saingan.

6. Tentukan pada bagian mana dari organisasi yang merupakan pusat kekuatan dan bagian mana yang merupakan pusat kelemahan.

Proses identifikasi kekuatan dan kelemahan organisasi seperti tercantum diatas biasanya dilakukan komponen organisasi, diantaranya :

1. Bidang pemasaran, pusat perhatian adalah besar pasar dan segmen pasar apa yang dikuasai perusahaan, juga posisi produk perusahaan dalam produk life cycle, dan saluran distribusi.

2. Bidang penelitian dan pengembangan, pusat perhatian difokuskan pada kemampuan penelitian dan pengembangan produk.

3. Bidang manajemen produksi dan operasi, difokuskan pada masalah–masalah teknis dalam proses produksi agar menghasilkan produk yang berkualitas sesuai keinginan pelanggan.

4. Bidang sumber daya dan karyawan, titik perhatian adalah sistem rekrut, pengembangan dan pendayagunaan sumber daya dan karyawan secara efektif dan efisien.

5. Bidang keuangan dan akuntansi, dititik beratkan pada faktor–faktor penggunaan sumber keuangan dan penggunaan modal yang efisien dan efektif.



· Profil Keunggulan Strategis

Profil keunggulan strategis (Strategic Advantage Profile/SAP) merupakan suatu pendekatan yang digunakan untuk melakukan penelitian atas faktor–faktor intern perusahaan.

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti keungulan/kekuatan (Strength) dan kelemahan (Weakness) perusahaan. 

Kekuatan (Strength)

Kekuatan (strength) adalah lebih meningkatkan daya kompetensi yang dimiliki oleh organisasi dalam arti bila dibandingkan dengan pesaingnya. (Supriyono, 1988, 202)

Dari defenisi–defenisi tersebut diatas, dapat disimpulkan :

Kekuatan itu adalah suatu faktor keunggulan kompetitif (daya saing) yang dapat memberikan kelebihan dibanding pesaing lainnya.

Kelemahan (Weakness)

Kelemahan (Weakness) adalah suatu keadaan organisasi yang cenderung menurunkan daya kompetensinya dibandingkan dari pesaingnya. (Supriyono, 1988, 202)

Dari defenisi–defenisi tersebut diatas, maka dapat disimpulkan :

Kelemahan adalah suatu keadaan faktor internal perusahaan yang dapat melemahkan perusahaan dalam bersaing dengan perusahaan sejenis lainnya (pesaing). 



· Aspek–Aspek Internal Yang Dianalisis dan Didiagnosa

Terdapat beberapa aspek internal perusahaan yang harus dianalisa dan didiagnosa oleh para perencana dan penyusun alternatif strategi perusahaan agar mampu menghasilkan strategi yang tepat untuk dilaksanakan perusahaannya agar mampu berjalan baik dan mampu meraih apa yang menjadi tujuannya, yaitu :

· Aspek Pemasaran dan Distribusi.

· Aspek Penelitian dan Pengembangan.

· Aspek Operasi dan Produksi.

· Aspek Sumber Daya Manusia.

· Aspek Keuangan.



· Matriks Faktor Strategi Internal

Adapun langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam proses perumusan matrik IFAS (Internal Strategic factors Analysis Summary) (Rangkuti, 2000:24)

a. Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan serta kelemahan perusahaan dalam kolom 1 

b. Beri bobot masing-masing faktor tersebut dengan skala mulai dari 1,0 (paling penting) sampai 0,0 (tidak penting), berdasarkan pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap posisi strategis perusahaan. (semua bobot tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi skor total 1,00) 

c. Hitung rating (dari kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang bersangkutan. Rating :

1 = merupakan kelemahan utama

2 = merupakan kelemahan yang kecil

3 = merupakan kekuatan yang kecil

4 = merupakan kekuatan utama 

Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang masuk kategori kekuatan) diberi nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 (sangat baik) dengan membandingkan dengan rata-rata industri atau dengan pesaing utama. Sedangkan variabel yang bersifat negatif kebalikannya. Contohnya, jika kelemahan perusahaan besar sekali nilainya adalah 1, sedangkan jika kekuatan perusahaan sangat besar, nilainya adalah 4. Jadi, Rating mengacu pada kondisi perusahaan, sedangkan bobot mengacu pada industri dimana perusahaan berada. 

a. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memperoleh faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding) sampai dengan 1,0 (poor). 

b. Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini menunujukkan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor srategis internalnya. Skor nilai ini dapat digunakan untuk membandingkan perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri yang sama. 

· Matriks Faktor Strategi Eksternal

Langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam proses perumusan matrik EFAS (Eksternal Strategic factors Analysis Summary). (Rangkuti, 2000:22) 

a. Susunlah dalam kolom 1 faktor-faktor yang menjadi peluang dan ancaman bagi perusahaan. 

b. Beri bobot masing-masing faktor dalam kolom 2, mulai dari 1,0 (paling penting) sampai 0,0 (tidak penting). Faktor-faktor tersebut kemungkinan dapat memberikan dampak terhadap faktor strategis. 

c. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang bersangkutan. 

Rating :

1 = merupakan ancaman utama

2 = merupakan ancaman yang kecil

3 = merupakan peluang yang kecil

4 = merupakan peluang utama 

Jika nilai ancamannya sangat besar, ratingnya adalah 1. Sebaliknya, jika peluangnya sangat besar ratingnya 4. Rating ditentukan berdasarkan efektivitas strategi perusahaan. Dengan demikian, nilainya didasarkan pada kondisi perusahaan. 

d. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memperoleh faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding) sampai dengan 1,0 (poor). 

e. Jumlahkan semua skor untuk mendapatkan skor total bagi perusahaan yang dinilai. Skor total 4,0 mengidentifikasi bahwa perusahaan merespon dengan cara yang luar biasa terhadap peluang-peluang yang ada dan menghindari ancaman-ancaman di pasar industrinya. Sementara itu, skor total sebesar 1,0 menunjukkan bahwa perusahaan tidak memanfaatkan peluang peluang yang ada atau tidak menghindari ancaman-ancaman eksternal. 

Menurut Rangkuti (2006:42) Matrik Internal Eksternal (IE) dikembangkan dari model General Electric (GE-Model). Parameter yang digunakan meliputi parameter kekuatan internal perusahaan dan pengaruh eksternal yang dihadapi. Tujuan penggunaan model ini adalah untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat korporat yang lebih detail.

TABEL 2.2

Model Strategi Korporat



KEKUATAN INTERNAL BISNIS

Kuat 			      Rata-rata             Lemah 

		1



GROWTH

Melalui integrasi

Vertikal

		2



GROWTH

Melalui integrasi

Horizontal



		3



RETRENCHMENT

Penciutan

Melalui Trun-around



		4



STABILITY

Hati-hati





		5



GROWTH

Melalui integrasi

Horizontal

		6



RETRENCHMENT

Penciutan



		7

GROWTH

Diverifikasi

Konsentrik

		8

GROWTH

Diverifikasi

Konglomerat

		9

RETRENCHMENT

Likuidasi/

Bangkrut







          Tinggi







DAYA TARIK

INDUSTRI

              Menengah





Rendah 

     Sumber : dikutip dari Freddy Rangkuti, 2000:42



Diagram tersebut dapat mengindentifikasikan 9 sel strategi perusahaan, tetapi pada prinsipnya kesembilan sel tersebut dapat dikelompokkan menjadi tiga strategi utama yaitu : 

a. Growth strategy yang merupakan pertumbuhan perusahaan itu sendiri (sel 1, 2, dan 5) atau upaya diversifikasi (sel 7 dan 8) 

b. Stability strategi adalah strategi yang diterapkan tanpa mengubah arah strategi yang telah diterapkan. 

c. Retrenchment strategy (sel 3, 6, dan 9) adalah usaha memperkecil atau mengurangi usaha yang dilakukan perusahaan. 

Alat yang dipakai untuk menyusun faktor-faktor strategis perusahaan adalah matrik SWOT. Matrik ini dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. matrik ini dapat mengahasilkan empat set kemungkinan alternatif strategis.

TABEL 2.3

Diagram Matriks SWOT

		                                IFAS



EFAS

		STRENGTHS (S)

Tentukan faktor-faktor kekuatan internal 

		WEAKNESS (W)

Tentukan faktor-faktor kelemahan internal



		OPPORTUNITY (O)

Tentukan faktor-faktor peluang eksternal

		Strategi SO

Ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang

		Strategi WO

Ciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan untuk memanfaatkan peluang



		THREATS (T)

Tentukan faktor-faktor ancaman eksternal

		Strategi ST

Ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman

		Strategi WT

Ciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman





Sumber: Dikutip dari Freddy Rangkuti, 2000:31



a. Strategi SO 

Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan peluang yang sebesar-besarnya. 

b. Strategi ST 

Ini adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk mengatasi ancaman. 

c. Strategi WO 

Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada.

d. Strategi WT 

Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensive dan berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. (Freddy Rangkuti, 2000:31-32)



· Matrik BCG

Metode pendekatan yang paling banyak dipakai untuk analisis korporat adalah BCG Growth/Share Matrix, yang diciptakan pertama kali oleh Boston Consulting Goup (BCG). Pendekatan matriks BCG ini dilakukan untuk mengetahui posisi perusahaan. Tujuan pembuatan matrik BCG ini yaitu :

a. Mengembangkan strategi pangsa pasar untuk portofolio produk berdasarkan karakteristik cash flow-nya

b. Mengembangkan portofolio produk perusahaan sehingga jelas kekuatan dan kelemahannya

c. Memutuskan apakah perlu meneruskan investasi untuk produk yang tidak menguntungkan

d. Mengalokasikan anggaran pemasaran produk guna memaksimalkan cash flow jangka panjang

e. Mengukur kinerja manajemen berdasakan kinerja produk dipasaran.



POSISI KOMPETITIF RELATIF (MARKET SHARE)





Gambar 2.9 Diagram BCG’s Growth Share Matrix

Sumber: Dikutip dari Freddy Rangkuti (2000:36)

Cara penggunaan Matrik BCG :

1. Mengidentifikasi unit analisis :

Produk dapat berupa individual product, untuk segmen pasar tertentu, serta dapat digunakan menganalisis strategi unit bisnis, korporat maupun nasional.

 

2. Mengumpulkan data statistik yang diperlukan untuk analisis :

a. Data penjualan tahunan tiap produk

b. Data penjualan tahunan kompetitor (untuk produk yang sama)

c. Tingkat pertumbuhan tahunan tiap produk



3. Menghitung pangsa pasar relatif :

Yaitu dengan cara membagi penjualan tahunan produk terhadap total penjualan kompetitor.

a. Apabila pangsa pasar = 1, perusahaan ini memiliki pangsa pasar sama dengan kompetitor utama

b. Apabila pangsa pasar < 1, perusahaan ini memiliki pangsa pasar lebih kecil dari kompetitor

c. Apabila pangsa pasar > 1, perusahaan ini memiliki pangsa pasar lebih besar dari kompetitor utama.



4. Membuat plot pangsa pasar pada diagram matrik BCG :

a. Masing-masing perusahaan dibuatkan plot sesuai dengan market growth rate (persentase pertumbuhan penjualan) dan posisi relatif dengan pesaing (market share). Market growth rate adalah proyeksi tingkat penjualan untuk pasar yang akan dilayani. Biasanya diukur dengan peningkatan persentase dalam nilai/volume penjualan dua tahun terakhir.

b. Market growth rate merupakan indikator relative attractiveness dari pangsa pasar dibagi dengan pangsa pasar dibagi dengan pangsa pasar dari pesaing yang paling dominan.

c. Posisi relative competition merupakan perbandingan dasar dari relative strength dari berbagai bisnis yang berbeda dalam portofolio bisnis, dalam kaitannya dengan kekuatan masing-masing posisi di business’s respective market.

d. Apabila kita ingin mengetahui posisi relatif antara masing-masing SBU (Strategic Business Unit), maka SBU tersebut dapat dibuatkan plotnya dalam matrik BCG. Tetapi masing-masing SBU tersebut harus dihitung besarannya terlebih dahulu dalam bentuk pie diagram. Masing-masing lingkaran mewakili satu bisnis unit. Luas lingkaran mewakili proporsi tingkat pendapatan perusahaan yang dihasilkan oleh masing-masing bisnis unit. Secara keseluruhan, hal ini dapat memberikan gambaran kekuatan masing-masing bisnis unit di dalam menghasilkan pendapatan.

5. Rumusan Setiap Kuadran

Tingkat pertumbuhan pasar pada umumnya dibedakan berdasarkan klasifikasi tinggi dan rendah. Sedangkan posisi relatif kompetitif dibedakan berdasarkan market share antara 1.0 dan 1.5, sehingga posisi tergolong tinggi (High) disebut pemimpin (leader). Selanjutnya, setelah semua bisnis unit tersebut dibuatkan plotnya dalam matrik BCG, pengaruhnya dapat dilihat dalam strategi di tingkat korporat secara keseluruhan.



a) Pertumbuhan Tinggi/Posisi Persaingan Tinggi (The Stars)

Bisnis pada posisi ini menghadapi pertumbuhan pasar yang sangat cepat dengan pangsa pasar yang sangat besar. Stars merupakan kemungkinan jangka panjang terbaik (growth and profitability). Bisnis ini memerlukan investasi untuk memperkuat posisi dominannya di dalam pasar yang sedang tumbuh.

Tetapi suatu perusahaan perlu berhati-hati, karena pada tahap ini, meskipun posisi dan cash flow kuat, hal itu mungkin tidak cukup untuk membiayai pertumbuhan yang cepat. Perusahaan tersebut sebaiknya mengurangi excess cash terutama jika pasar telah dewasa atau pertumbuhan menurun.







b) Pertumbuhan Rendah/Posisi Persaingan Tinggi (Cash Cows)

Pada posisi ini, pasar dalam kondisi telah dewasa, tingkat pertumbuhan relatif rendah, hal ini disebabkan karena posisinya relatif kuat. Karena itu, perusahaan itu disarankan untuk mengadakan investasi pada Stars/Question Mark.



c) Pertumbuhan Rendah/Posisi Persaingan Rendah (The Dogs)

Perusahaan dalam kondisi ini menghadapi pangsa pasar yang sangat rendah, yang terjadi pada pertumbuhan yang lamban. Cash flow yang rendah dan sering negatif disebabkan oleh posisi kompetisi yang lemah. Jika perusahaan memerlukan investasi untuk mempertahankan pangsa pasar Dogs, mungkin lebih baik baginya untuk melaksanakan divest dan investasi direlokasikan untuk membiayai Question Mark/Stars.



d) Pertumbuhan Tinggi/Posisi Persaingan Rendah (Question Mark)

Perusahaan dalam kondisi ini menghadapi masalah pangsa pasar yang rendah dan terjadi justru dalam kondisi pertumbuhan yang tinggi. Kondisi ini seolah-olah memberi kesan bahwa cash flow lemah. Investasi sangat diperlukan dan diharapkan dapat meningkatkan pangsa pasar dan menciptakan kondisi ke arah Stars, tetapi hal lain sangat berbahaya.

BCG Matrik merupakan model yang sangat baik untuk mengevaluasi strategi bisnis pada tingkat korporat. Tujuan utamanya adalah untuk mengetahui strategi korporat yang terbaik. ((Freddy Rangkuti, 2000:36-39)



· Analytical Hierarchy Process (AHP)

Analytical Hierarchy Process (AHP) adalah salah satu metode dari Multi Criteria Decision Making (MCDM) yang dikembangkan oleh Prof. Thomas Lorie Saaty dari Wharton Business School di awal tahun 1970. AHP merupakan suatu metode analisis yang digunakan untuk membuat suatu model permasalahan yang tidak mempunyai struktur, serta dapat digunakan untuk memecahkan masalah yang bersifat kuantitatif dan masalah yang memerlukan pendapat (judgement). Selain itu, AHP dapat juga digunakan untuk memecahkan masalah pada situasi yang kompleks. Masalah yang kompleks dapat diartikan bahwa kriteria dari suatu masalah yang banyak (multikriteria), struktur masalah yang belum jelas, ketidakpastiaan pendapat dari pengambil keputusan, pengambil keputusan lebih dari satu orang, serta ketidakakuratan data yang tersedia.

Pada dasarnya AHP adalah suatu teori umum tentang pengukuran yang digunakan untuk menemukan skala rasio, baik dari perbandingan berpasangan yang diskrit maupun kontinyu. Perbandingan-perbandingan ini dapat diambil dari ukuran aktual atau skala dasar yang mencerminkan kekuatan perasaan dan preferensi relatif. AHP juga merupakan sebuah kerangka untuk mengambil keputusan dengan efektif atas persoalan dengan cara memecahkan persoalan tersebut kedalam bagian-bagiannya, menata bagian atau variabel ini dalam suatu susunan hierarki, memberi nilai numerik pada pertimbangan subjektif tentang pentingnya tiap variabel dan mensintesis berbagai pertimbangan ini untuk menetapkan variabel yang mana yang memiliki prioritas paling tinggi dan bertindak untuk mempengaruhi hasil pada situasi tersebut. 

Landasan aksiomatik dari Analytical Hierarchy Process (AHP) terdiri dari : 

a. Reciprocal Comparison, yang mengandung arti bahwa matriks perbandingan berpasangan yang terbentuk harus bersifat berkebalikan. Misalnya, jika A adalah k kali lebih penting dari pada B maka B adalah 1/k kali lebih penting dari A. 

b. Homogenity, yaitu mengandung arti kesamaan dalam melakukan perbandingan. Misalnya, tidak dimungkinkan membandingkan jeruk dengan bola tenis dalam hal rasa, akan tetapi lebih relevan jika membandingkan dalam hal berat. 

c. Dependence, yang berarti setiap level mempunyai kaitan (complete hierarchy) walaupun mungkin saja terjadi hubungan yang tidak sempurna (incomplete hierarchy). 

d. Expectation, yang berarti menonjolkan penilaian yang bersifat ekspektasi dan preferensi dari pengambilan keputusan. Penilaian dapat merupakan data kuantitatif maupun data yang bersifat kualitatif. 

Dalam pengambilan keputusan dengan AHP terdapat beberapa langkah-langkah yang perlu diperhatikan, yaitu : 

a. Mendefinisikan masalah dan menentukan solusi yang diinginkan. 

b. Membuat struktur hirarki yang diawali dengan tujuan umum, dilanjutkan dengan kriteria-kriteria, sub kriteria dan alternatif-alternatif pilihan yang ingin di rangking. 

c. Membentuk matriks perbandingan berpasangan yang menggambarkan kontribusi relatif atau pengaruh setiap elemen terhadap masing-masing tujuan atau kriteria yang setingkat diatasnya. Perbandingan dilakukan berdasarkan pilihan atau judgement dari pembuat keputusan dengan menilai tingkat kepentingan suatu elemen dibandingkan elemen lainnya. 

d. Menormalkan data, yaitu dengan membagi nilai dari setiap elemen di dalam matriks yang berpasangan dengan nilai total dari setiap kolom. 

e. Menghitung nilai eigen vector dan menguji konsistensinya, jika tidak konsisten maka pengambilan data perlu diulang.  

f. Mengulangi langkah c, d, dan e untuk seluruh tingkat hierarki. 

g. Menghitung nilai eigen vector dari setiap matriks perbandingan berpasangan. Nilai eigen vector merupakan bobot dari setiap elemen. Langkah ini untuk mensintesis pilihan dan penentuan prioritas elemen-elemen pada tingkat hirarki terendah sampai pencapaian tujuan. 

h. Menguji konsistensi hirarki. Jika tidak memenuhi dengan CR<10% maka penilaian harus diulang kembali. 



A. Prinsip-Prinsip Dalam Analytical Hierarchy Process (AHP) 

Dalam menyelesaikan permasalahan dengan metode AHP ada beberapa prinsip dasar yang harus dipahami, yaitu : 

1. Decomposition merupakan prinsip utama dalam metode AHP yang menggunakan konsep yakni menguraikan atau memecahkan persoalan yang utuh menjadi unsur-unsurnya yang diwujudkan ke dalam bentuk hirarki setelah mendefinisikan permasalahan atau persoalan. Untuk mendapatkan hasil yang akurat, pemecahan dilakukan terhadap unsur-unsurnya sampai tidak mungkin dilakukan pemecahan lebih lanjut, sehingga didapatkan beberapa tingkatan dari persoalan yang hendak dipecahkan. Ada dua jenis hirarki, yaitu lengkap dan tidak lengkap. Dalam hirarki lengkap, semua elemen pada suatu tingkat memiliki hubungan terhadap semua elemen yang ada pada tingkat berikutnya. Sementara hirarki tidak lengkap kebalikan dari hirarki lengkap. Bentuk struktur decomposition yakni : 



Tingkat pertama : Tujuan keputusan (Goal) 

Tingkat kedua : Kriteria-kriteria 

Tingkat ketiga : Alternatif pilihan





Gambar 2.10 Struktur Hierarki





2. Comparative Judgement 

Comparative Judgement bertujuan untuk membuat penilain tentang kepentingan relatif antara dua elemen pada suatu tingkat tertentu dalam kaitannya dengan tingkatan diatasnya. Penilaian ini merupakan inti dari AHP karena akan berpengaruh terhadap prioritas elemen-elemen. Hasil dari penilaian ini lebih mudah disajikan dalam bentuk matriks pairwise comparison. Matriks pairwise comparison adalah matriks perbandingan berpasangan yang memuat tingkat preferensi beberapa alternatif untuk tiap kriteria dan skala preferensi tersebut bernilai 1-9. Agar diperoleh skala yang tepat dalam membandingkan dua elemen, maka hal yang perlu dilakukan adalah memberikan pengertian menyeluruh tentang elemen-elemen yang dibandingkan dan relevansinya terhadap kriteria. Dalam melakukan penilaian kepentingan relatif terhadap dua elemen berlaku aksioma recripocal. Skala yang digunakan untuk menilai tingkat kepentingan suatu elemen terhadap elemen lainnya adalah skala Saaty, seperti pada tabel berikut ini :

Tabel 2.4 Skala Banding Secara Berpasangan 



 sumber : Saaty, 1993 : 85-86



3. Synthesis of Priority 

Synthesis of Priority dilakukan dengan menggunakan eigen vector method untuk mendapatkan bobot relatif bagi unsur-unsur pengambilan keputusan. 

4. Logical Consistency 

Konsistensi memiliki dua makna. Pertama adalah bahwa obyek-obyek yang serupa dapat dikelompokkan sesuai dengan keseragaman dan relevansinya. Kedua adalah tingkat hubungan antara obyek-obyek yang didasarkan pada kriteria tertentu.



B. Hubungan Prioritas Sebagai Eigen Vector 

Mulyono (2004) menyatakan apabila elemen-elemen dari suatu tingkat dalam hirarki adalah 𝐶1,2,𝐶3,…,𝐶𝑛 dan bobot pengaruh mereka adalah 𝑤1,𝑤2,𝑤3,…,𝑤𝑛 yang menggambarkan hasil dari penilaian. Misalkan 𝑎𝑖𝑗=𝑤𝑖𝑤𝑗 menunjukkan kekuatan 𝐶𝑖 jika dibandingkan dengan 𝐶𝑗, maka matriks dari gabungan angka-angka 𝑎𝑖𝑗 ini dinamakan matriks pairwise comparison (matriks perbandingan berpasangan) yang diberi simbol 𝐴. Sesuai dengan landasan aksiomatik yang berlaku pada AHP, maka matriks perbandingan berpasangan 𝐴 merupakan matriks reciprocal, sehingga 𝑎𝑖𝑗=1𝑎𝑖 . Jika penilaian kita sempurna pada setiap perbandingan, maka 𝑎𝑖𝑗=𝑎𝑖𝑗,𝑗𝑘 untuk semua 𝑖,𝑗,𝑘 dan matriks 𝐴 dinamakan konsisten.

A =  



Gambar 2.11 Matriks Perbandingan Berpasangan



Dengan demikian nilai perbandingan yang didapatkan dari pembuat keputusan berdasarkan penilaian pada gambar 2.2 yaitu 𝑎𝑖𝑗 dapat dinyatakan kedalam bentuk sebagai berikut :

                                          ; i,j = 1,2,3,…,n 				    (2.1)



Dari persamaan (2.1) diperoleh persamaan sebagai berikut :

                                   ; i,j = 1,2,3,…,n 				    (2.2)



Maka akan diperoleh :

                  ; i,j = 1,2,3,…,n 				    (2.3)

                       ; i,j = 1,2,3,…,n 				    (2.4)



Persamaan (2.4) dalam bentuk matriks menjadi : 



𝐴𝑤 = 𝑛𝑤 									    (2.5) 



Dalam teori matriks, diketahui bahwa 𝑤 merupakan eigen vector dari matriks 𝐴 dengan eigen value 𝑛. Bila ditulis secara lengkap maka persamaan tersebut akan menjadi seperti berikut :

 

Mulyono (2004, hal:337-338) menyatakan jika 𝑎𝑖𝑗 tidak didasarkan pada ukuran pasti seperti  tetapi pada penilaian subjektif, maka  akan menyimpang dari rasio  yang sesungguhnya, dan akibatnya 𝐴𝑤 = 𝑛𝑤 tidak terpenuhi lagi. Tetapi dalam teori matriks dapat memberikan kemudahan kepada kita melalui dua hal :

Pertama, jika  adalah angka-angka yang memenuhi persamaan , dimana 𝜆 merupakan eigen value dari matriks 𝐴, dan jika  untuk 𝑖, maka : 

 								    (2.6) 

Jika 𝐴𝑤 = 𝜆𝑤 di penuhi, maka semua nilai eigen value sama dengan nol kecuali eigen value yang bernilai sebesar 𝑛. Maka jelas dalam kasus konsistensi, n merupakan eigen value terbesar. 

Kedua, jika salah satu  dari matriks reciprocal 𝐴 berubah sangat kecil, maka eigen value juga berubah sangat kecil. Kombinasi keduanya menjelaskan bahwa jika diagonal matriks 𝐴 terdiri dari  dan jika 𝐴 konsisten, maka perubahan kecil pada  menahan eigen value terbesar  dekat ke 𝑛 dan eigen value sisanya dekat ke nol. Jika 𝐴 merupakan matriks perbandingan berpasangan, maka untuk memperoleh vektor prioritas harus dicari 𝑤 yang memenuhi : 

 								    (2.7)



C. Konsistensi Logis 

Perubahan kecil terhadap  menyebabkan perubahan . Perubahan terhadap  mengakibatkan matriks perbandingan berpasangan menjadi tidak konsisten. Hal ini dikarenakan ketidakkonsistenan preferensi pengambil keputusan dalam memberikan penilaian. Penyimpangan  dari 𝑛 merupakan ukuran dari konsistensi. Untuk mengukur konsistensi digunakan consistency Index (CI) yang dirumuskan sebagai berikut :

 									    (2.8)

Untuk mengukur seluruh konsistensi penilaian dalam AHP digunakan Consistency Ratio (CR) yang dirumuskan sebagai berikut :

 									    (2.9)

Nilai RI dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 2.5 Ratio Index (RI)
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