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BAB II
LANDASAN TEORI

2.1 Manajemen


Perusahaan dalam kegiatan operasional tidak lepas dari bagaimana perusahaan itu dapat berjalan secara teratur dan baik, yang pada akhirnya tujuan yang diinginkan akan tercapai. Manajemen adalah suatu ilmu yang mempelajari tentang bagaimana mengatur suatu organisasi atau perusahaan sehingga para pekerja yang telibat di dalamnya dapat bekerja dengan kesadaran dan pemahaman sesuai dengan kemauan pihak perusahaan.

Stoner, Freeman dan Gilbert Jr. (1996:9)

Manajemen adalah proses merencanakan, mengorganisasikan, memimpin dan mengendalikan pekerjaan anggota organisasi dan menggunakan semua sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran organisasi yang sudah ditetapkan.

Matutina (1993:3)

Manajemen adalah seni dan ilmu perencanaan, pengorganisasian, penyusunan, pengarahan dan pengontrolan dari human dan natural untuk mencapai tujuan yang telah ditentukan dahulu

R.Terry dalam Winardi (1979:4)

Manajemen merupakan sebuah proses yang khas, yang terdiri dari tindakan-tindakan : perencanaan, pengorganisa sian, penggiatan dan pengawasan yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-sasaran yang telah ditetapakan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber lain 

Dari definisi-definisi yang dikemukakan oleh para ahli tersebut, pengertian manajemen yang didefinisikan dapat diuraikan bahwa manajemen merupakan suatu proses, yakni proses aktivitas yang terdiri dari empat sub-aktivitas yang masing-masing merupakan fungsi fundamental untuk merencanakan, mengorganisasian, pengarahan dan pengontrolan dari para pekerja yang bekerja diperusahaan sehingga tujuan yang telah ditetapkan perusahaan dapat tercapai dan sukses. Seorang manajer harus pandai dan memiliki kemampuan untuk melakukan kegiatan yang berhubungan dengan manajemen. Hal ini dimaksudkan agar perusahaan dapat melakukan kegiatan dengan lancar dan sesuai dengan harapan yang ada pada awal pendirian perusahaan

2.2 Strategi

2.2.1 Konsep-konsep Dasar Manajemen strategi


Kata “ Strategi” berasal dari kata Yunani “Strategos”, yang berasal dari kata Stratos yang berarti militer dan Ag yang artinya memimpin. Strategi dalam konteks awalnya ini diartikan sebagai generalship atau sesuatu yang dikerjakan oleh para jendral dalam membuat rencana untuk menaklukan musuh dan memenangkan perang.

(Purnomo & Zulkieflimansya, 1999:117)


Dalam perkembangannya konsep mengenai strategi terus berkembang. Hal ini ditunjukan oleh adanya perbedaan atas konsep-konsep strategi. Berikut definisi strategi menurut beberapa ahli:

Chandler (1962):

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut prioritas alokasi sumber daya.

Porter (1985)

Strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan bersaing. (Rangkuti,2002 :3-4)

Hamel dan Prahalad (1995) :

Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian, strategi hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi. Terjadinya kecepatan inovasi pasar yang baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi into (core competencies). Perusahan perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan. (Husein Umar, 2001:3)

William F. Glueck dan Lawrence R. Jauch (1997)

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


Jadi Manajemen strategi (Strategic management) menurut William F.Glueck dan Lawrence R.Jauch :

Manajemen strategi merupakan sejumlah keputusan dan tindakan yang mengarah pada penyusunan suatu strategi atau sejumlah strategi yang efektif untuk membantu mencapai sasaran perusahan.

Proses manajeman strategi ialah suatu cara dengan jalan bagaimana para perencanaan strategi menentukan sasaran untuk membuat kesimpulan strategi. (Jauch, 1995:6)


Dari pengertian tersebut dapatlah disimpulkan bahwa strategi perusahaan adalah suatu kesatuan rencana yang menyeluruh, konfrehenship dan terpadu yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Beberapa manfaat strategi adalah

1. Strategi merupakan cara untuk mengatasi masalah dan peluang masa depan dari kondisi lingkungan yang berubah dengan cepat

2. Strategi dapat memeberikan gamabaran yang jelas kepada karyawan tentang arah dan tujuan perusahaan dimasa yang akan datang

3.  Strategi yang baik dapat meminimalkan resiko yang ada

4. dari hasil penelitian oleh para ahli pengamat lingkungan perusahaan. Strategi dapat memantau perusahaan dalam menghadapi perubahan lingkungan.


Sedangkan G.Dess & Alex Miller dalam Saladin (2001:2)

Membagi strategi dalam dua bentuk, yaitu strategi yang dikehendaki dan strategi yang direalisasikan.

1. Strategi yang dikehendaki (intended strategic) terdiri dari 3 elemen, yaitu sasaran-sasaran (goals) kebijakan (policies) dan rencana-rencana (plans)
· Sasaran-sasaran (goals) : Apa yang ingin dicapai organisasi/perusahaan. Sasaran itu mempunyai arti yang luas dan sempit.

· Kebijakan (policies) : Merupakan garis pedoman untuk bertindak, bagaimana sebuah organisasi mencapai sasaran-sasaran tersebut

· Rencana-rencana (plans) : Suatu pernyataan dari tindakan seseorang manajer organisasi terhadap apa yang diharapakan akan terjadi.


Secara visual strategi yang dikehendaki tersebut dapat dilihat pada gambar 2.1 sebagai berikut :


 


Sumber :
Djasalim saladin, Manajemen Strategi dan Kebijakan Perusahaan, Edisi kelima, 2004, Hal 3

Gambar 2.1 Visual Strategi
2. 
Strategi yang direalisasikan (realized strategic) : merupakan apa yang dicapai atau apa yang telah diwujudkan


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 :
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Sumber :    
Djaslim Saladin, Manajemen Strategi & Kebijakan Perusahaan. Edisi Kelima, 2001. hal 3
Gambar 2.2 Strategi Yang Direalisasikan

2.2.2 Tipe-Tipe Strategi


Pada prinsipnya strategi dapat dikelompokan berdasarkan tipe-tipe strategi yaitu, strategi manajemen, strategi investasi dan strategi bisnis, menurut Rangkuti (1997 : 6-7) penjelasan dari ketiga tipe strategi tersebut adalah :

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 akusisi, 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 devisi 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.

2.2.3 Tingkatan Strategi (hierarchy strategy)


Menurut Georgy g. dess & Alex Miller dalam Saladin (2001 :11) perusahaan/bisnis yang bertipe multi divisional tingkatan (hierarchy) strategi terdiri dari empat tingkat, yaitu tingkat bisnis, tingkat fungsional, tingkat perusahaan dan tingkat internasional, penjelasannya adalah sebagai berikut :

1.
Strategi Tingkat Bisnis


Strategi tingkat bisnis, merupakan bisnis yang terjadi pada tingkat divisional yang menekankan pada posisi kompetitif, untuk produk atau segmen tertentu yang dilakukan suatu divisi. Strategi tingkat bisnis mengidentifikasikan bisnis sebagai bagian dari perusahaan, dengan demikian setiap divisi merupakan unit strategi bisnis (SBU) yang merumuskan dan melaksanakan strateginya sendiri dalam mencapai tujuan. Dalam operasinya, bisa saja setiap unit bisnis mengkombinasikan dalam satu SBU dengan strategi tunggal, akan tetapi apabila mereka tidak mampu maka setiap unit bisnis dalam SBU itu dapat dibagi dua atau lebih. Jadi, menyatu atau terpisah-pisah tergantung pada kebutuhan strategi parusahaan.

2. 
Strategi Tingkat Fungsional


Prinsip pokok dari strategi tingkat fungsional adalah upaya memaksimalkan sumber-sumber produktivitas dalam membantu hambatan pada strategi bisnis, strategi perusahaan dan strategi internasional. Setiap fungsi dalam perusahaan membangun strategi-strategi secara bersama-sama yang dikenal dengan nilai berantai, beberapa fungsi seperti produksi, pemasaran, pelayanan dan lain-lain secara bersama-sama memutuskan perhatian kepada pelanggan dengan menggunakan sistem informasi manajemen (SIM) dan sumber daya manusia secara akurat dan maksimal.

3.
Strategi Tingkat Perusahaan


Pada tingkat perusahaan perumusan strategi terlebih dahulu manajemen puncak menganalisis dan diagnosis lingkungan internal, yaitu bagaimana peluang dan ancman (ETOP) serta lingkungan Internasional (SAP), yaitu bagaimana kekuatan dan kelemahan perusahaan. Eksekutif puncak dapat saja melakukan kerja sama memperluas usahanya termasuk penambahan perusahaan, melalui diversifikasi, yaitu suatu proses dengan suatu penekanan dipusatkan pada kepentingan pelanggan dan keuntungan kompentitif kedalam bisnis baru. Agar strategi diversifikasi mencapai hasil yang maksimal, maka hendaklah dirancang melalui proses perancangan strategi formal yang memperhatikan setiap pelanggan yang dapat diraih dan memaksimalkan sumber-sumber daya yang ada dalam perusahaan .

4.
Strategi Tingkat Internasional


Dalam era globalisasi, maka perusahaan yang bersifat global harus mengintergrasikan rumusan strategi diluar lingkup nasional, yaitu berusaha memanfaatkan dan memperkuat unit-unit bisnis keseluruhan dunia. Hal ini dilakukan melalui sentralisasi operasi dengan menggunakan strategi global. Ada beberapa perbedaan dalam bersaing secar Internasional dibandingkan secara Nasional dan ini biasanya ditekan dalam pengembangan strategi Internasional. Pertama adanya faktor peluang berada disetiap Negara. Kedua, adanya situasi yang berlainan dipasar luar negri. Ketiga, peran yang berbeda dari pemerintah Negara lain. Keempat, perbedaan dalam tujuan, sumber daya dan kemampuan untuk mengamati perubahan-perubahan pesaing asing.  
2.3 

Perumusan Strategi Bersaing


Pokok perumusan staregi bersaing menurut Michael E.Porter dalam Maulana (1991:4) adalah menghubungkan perusahaan dengan lingkungan yang releven sangat luas, meliputi kekuatan-kekuatan sosial sebagaiman juga kekuatan-kekuatan ekonomi, aspek utama dari lingkungan perusahaan adalah industri atau industri-industri dalam mana perusahaan tersebut bersaing. Stuktur industri mempunyai pengaruh yang kuat dalam menentukan aturan permainan persaingan, selagi juga strategi – strategi yang potensial tersedia bagi perusahaan. Kekuatan-kekuatan diluar industri penting terutama dalam artian yang relatif, karena kekuatan-kekuatan luar biasanya mempengaruhi semua perusahaan yang ada dalam suatu industri, maka kuncinya terletak pada kemampuan yang berlainan diantara perusahaan-perusahaan yang bersangkutan.


Intensitas persaingan dalam suatu industri bukanlah masalah kebetukan atau nasib buruk. Sebaliknya persaingan dalam suatu industri berakar pada stuktur ekonomi yang mendasar dan berjalan diluar prilaku pesaing-pesaing yang ada. Keadaan persaingan dalam suatu industri tergantung pada lima kekuatan persaingan pokok, yang diperlihatkan  pada gambar 2.3 Gabungan dari kelima kekuatan ini menentukan potensi laba akhir dalam industri, dimana potensial laba diukur dalam bentuk laba atas modal yang dinamakan (return on invested capital) jangka panjang. Tidak semua industri mempunyai potensi yang sama. Industri-industri berbeda secara fundamental dalam potensi-potensi laba akhirnya karena gabungan dari kelima kekuatan yang disebutkan diatas juga berbeda, kekuatan ini berkisar mulai dari yang kuat dalam industri-industri seperti ban, kertas dan baja. Dimana tidak ada perusahaan yang menghasilkan laba yang spektakuler, sampai yang relatif menengah dalam industri-industri seperti perlengkapan dan perbaikan alat-alat operasi, minyak kosmetik dan kebutuhan kamar mandi dimana laba yang besar sangat biasa.
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Sumber : 
Michael E. Porter, Strategi Bersaing. Teknik Menganalisis Industri & pesaing. Edisi 4, 1991, hal 4 

Gambar 2.3

Kekuatan-kekuatan yang Mempengaruhi Persaingan Industri



Persaingan dalam suatu industri terus menerus menekan tingkat hasil pengembalian modal yang ditanamkan (rate of the return on invested capital) menuju tingkat hasil pengambilan dasar yang bersaing atau tingkat pengembalian yang akan dinikmati oleh industri yang dalam istilah ekonomi dinamakan industri “persaingan sempurna”. Tingkat pengembalian dasar yang bersaing atau tingkat pengembalian “pasar bebas” ini kurang lebih sama dengan tingkat bunga obligasi pemerintah jangka panjang setelah disesuaikan keatas dengan resiko kerugian modal para penanam modal tidak mau menerima tingkat pengembalian yang besarnya dibawah tingkat tersebut dalam jangka panjang karena adanya alternatif untuk menanamkan modal pada industri lain, dan perusahaan yang selalu mendapatkan hasil dibawah tingkat itu akhirnya akan keluar dari bisnis.


Menurut Micheal E.Porter dalam Maulana (1991:5) Ada lima kekuatan persaingan diantaranya sebagai berikut :

· Masuknya pendatang baru

· Ancaman produk pengganti

· Kekuatan tawar-menawar pembeli

· Kekuatan tawar-menawar pemasok (suppliers)
· Serta persaingan diantara para pesaing yang ada



Mencerminkan kenyataan bahwa persaingan dalam suatu industri tidak hanya terbatas pada para pemain yang ada, pelanggan, pemasok, produk pengganti, serta pendatang baru potensial semuanya merupakan “pesaing” bagi perusahaan-perusahaan dalam industri dan dapat lebih atau kurang menonjol tergantung pada situasi tertentu. Persaingan dalam artian yang lebih luas ini dapat disebut sebagai persaingan yang diperluas (Extended Rivalry).



Kekuatan persaiangan diatas secara bersama-sama menentukan intensaitas persaingan dan kemampuan dalam industri dan kekuatan-kekuatan yang paling besar akan menentukan serta menjadi sangat penting dari sudut pandang perumusan strategi.

2.3.1 Perencanaan Strategis Usaha



Menurut Philip Kotler dalam Teguh & Ronny A.Rusli (1997:71) perencanaan strategis usaha prosesnya terdiri dari enam langkah yang ditunjukan berikut :
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Sumber 
: Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi & Kontrol, jilid 1, Edisi Keenam, 1997 hal 71
Gambar 2.4 Proses Perancangan Strategi Bisnis
· Misi


Usaha setiap unit mendefinisikan misi spesifiknya dalam lingkup misi perusahaan yang lebih luas. Jadi perusahaan kertas gramatur (karton), harus mendefinisikan tujuan usahanya secara spesifik.

· Analisis Lingkungan Eksternal (analisis peluang & ancaman)


Setelah suatu unit usaha merumuskan pernyataan misinya, manajer unit usaha akan mengetahui bagian-bagian lingkungan yang harus diperhatikan untuk mencapai tujuannya. 

· Analisis Lingkungan Internal (Analisis Kekuatan & Kelemahan)


Setiap unit usaha harus mengevaluasi kekuatan dan kelemahan secara periodic. Hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan formulir serupa dengan yang ditunjukan di memo pemasaran yang berjudul “Daftar Pelaksanaan Analisis Kekuatan/Kelemahan”. Manajemen atau konsultan dari luar mengkaji kemampuan pemasaran, keuangan, produksi, dan organisasi unit usaha dan setiap faktor dinilai apakah merupakan kekuatan utama (major strength), kekuatan kecil (minor strength), faktor netral (natural factor), kelemahan kecil (minor weakness) atau kelemahan utama (major weakness).
· Perumusan Sasaran, Strategi dan Program

Perusahaan membuat analisia SWOT, ia dapat membanggakan perencanaan strategis ini dinamakan perumusan sasaran. Perumusan strategi adalah suatu rencana permainan untuk mencapainya. Setiap usaha harus merancang strategi untuk mencapai tujuannya. Kemudian unit usaha tersebut harus mengembangkan program pendukungnya yang terperinci, dalam perencanaan program untuk memperkuat departemen litbangnya, mengumpulkan intelejensi teknologi, mengumpulkan produk mutakhir dan lian-lain 

· Pelaksanaan


Strategi yang jelas dan program pendukung yang matang, mungkin tidak akan bermanfaat jika perusahaan gagal melaksanakan dengan cermat, menurut McKinsey Consulting Firm. Strategi hanyalah tujuh unsur yang ditunjukan oleh perusahaan yang dikelola dengan baik, kerangka keberhasilan usaha 7-S adalah strategy, structure, system dianggap sebagai perangkat keras, style, staff, skill dan nilai bersama (share value)
· Umpan balik dan pengendalian

Selama perusahaan melaksanakan strateginya, perusahaan perlu mengamati hasilnya dan memantau perkembangan baru dilingkungan internal dan eksternal. Beberapa lingkungan stabil dari tahun ketahun, yang lain perlahan-lahan berevolusi dengan cara yang dapat diperkirakan.



Dapat disimpulkan bahwa tujuan perencanaan strategi adalah :

1.
Mengukur dan memanfaatkan kesempatan/peluang sehingga mampu mencapai keberhasilan

2.
Meringankan beban manajer dalam tugasnya menyusun dan mengimplementasikan manajemen strategi

3.
Agar lebih terkoordinasi aktivitas-aktivitas yang dilakukan

4.
Sebagai bahan evaluasi perencanaan, untuk penyempurnaan strategi yang akan datang.

2.4

Analisis Lingkungan



Analisis lingkungan dengan maksud untuk menyesuaikan dengan keunggulan-keunggulan dan kelemahan yang dimiliki perusahaan. Sebelum membicarakan segala sesuatu mengenai lingkungan, maka hendaklah dimengerti terlebih dahulu istilah, yaitu sebagai berikut, menurut Saladin (2001 : 307) 

Lingkungan (Eksternal) :
Adalah Faktor-faktor yang berada diluar jangkauan perusahaan yang dapat menimbulkan suatu peluang atau ancaman.

Analisis

:
Adalah Penelusuran peluang atau ancaman sampai kepangkalnya

Analisis Lingkungan 
:
Adalah Suatu proses yang digunakan perencanaan-perencanaan strategi untuk memantau lingkungan dalam menentukan peluang dan ancaman.
Mengapa Lingkungan Perlu Dianalisis ?

· Agar pembuat strategi dapat mengantisipasi setiap kesempatan dan membantu mengembangkan sistem pemecahan sedini mungkin terhadap faktor-faktor lingkungan yang dianggap mengancam tujuan perusahaan (early warning system).


Lingkungan dari suatu organisasi dibagi dalam tiga bagian yaitu, Lingkungan Makro (Umum), Lingkungan Operasional (Mikro) dan Lingkungan Internal. Sebagai ilustrasi bagi ketiga macam ini dapat dilihat pada gambar 2.5
2.4.1 Lingkungan Eksternal

2.4.1.1
Lingkungan Makro (Lingkungan Umum)



Lingkungan makro (umum) adalah tingkatan dari lingkaran luar organisasi yang terdiri dari komponen-komponen yang mempunyai cakupan yang luas dan mempunyai terapan yang tidak langsung pada suatu organisasi.
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Sumber : Husein Umar, Management Strategic in Action, Edisi 4, 2001, hal 75
Gambar 2.5 Lingkungan Eksternal dan Internal Perusahaan



Menurut Umar (2001:76) lingkungan makro (umum) merupakan lingkungan jauh perusahaan terdiri dari faktor-faktor yang pada dasarnya diluar dan terlepas dari perusahaan. Faktor-faktor utama yang biasa diperhatian adalah faktor, Politik, Teknologi, Ekonomi, Pemerintah, Sosial & Budaya


 
Sedangkan menurut Saladin (2001:41) lingkungan makro adalah, kekuatan yang timbul dan berada diluar jangkauan serta biasanya terlepas dari situasi operasional perusahaan.


Analisis lingkungan eksternal (lingkungan makro & lingkungan mikro) bertujuan untuk mengidentifikasi berbagai peluang (opportunities) dan ancaman (threats) yang timbul sebagai akibat adanya perubahan dan perkembangan didalam lingkungan eksternal. Dalam konteks ini, peluang didefinisikan sebagai peristiwa atau kecenderungan eksternal yang pengaruh positif pada organisasi. Sedangkan ancaman didefinisikan sebagai pristiwa atau kecenderungan eksternal yang dapat menghambat atau merugikan perkembangan organisasi.


Lingkungan makro (umum). Menurut Husein Umar (2001:76) faktor-faktor utama penjelasannya adalah sebagai berikut :
a.
Politik


Arah, kebijakan dan stabilitas politik pemerintah menjadi faktor penting bagi para pengusaha untuk berusaha. Situasi politik yang tidak kondusif akan berdampak negatif bagi dunia usaha, begitu pula sebaliknya.


Beberapa hal yang perlu diperhatikan dari faktor politik agar dapat berkembang dengan baik, adalah :

· Undang-undang tentang Lingkungan dan perburuhan
· Peraturan tentang perdagangan luar negri

· Stabilitas Pemerintah

· Peraturan tentang keamanan dan kesehatan kerja

· Sistem perpajakan

b.
dewasa ini perkembangan teknologi mengalami kemajuan yang pesat, baik dibidang bisnis maupun bidang yang mendukung kegiatan bisnis. Sebenarnya teknologi itu tidak hanya mencakup penemuan-penemuan yang baru saja, tetapi meliputi cara-cara pelaksanaan atau metode-metode baru dalam mengerjakan suatu pekerjaan, artinya bahwa ia memberikan suatu gambaran yang luas, yang meliputi : mendesain, menghasilkan dan mendistribusikan. Setiap kegiatan usaha yang diinginkan untuk berjalan terus menerus harus selalu mengikuti perkembangan-perkembangan teknologi yang dapat diterapkan pada produk atau jasa yang dihasilkan atau pada cara operasinya. Agar perusahaan tidak terpuruk karena kesalahan dalam penggunaan teknologi, maka beberapa hal yang penting perlu diperhatikan, misalnya : 

· Bagaimana kecepatan transfer teknologi para pekerja

· Bagaimana masa/waktu keusangan teknologi

· Bagaimana harga teknologi yang akan diadopsi

c.
Ekonomi


Kondisi ekonomi suatu daerah atau negara dapat mempengaruhi iklim berbisnis suatu perusahaan. Semakin buruk kondisi ekonomi semakin buruk pula iklim berbisnis. Oleh kerena itu pemerintah dan seluruh lapisan masyarakat hendaknya bersama-sama mempertahankan bahkan meningkatkan kondisi ekonomi daerahnya  lebih baik lagi agar perusahaan dapat bergerak maju dalam usahanya. Beberapa faktor kunci yang perlu diperhatikan dalam menganalisis ekonomi suatu daerah atau negara adalah:
· Tingkat pertumbuhan ekonomi, definisi, resesi, suku bunga, produktivitas, kebangkitan (recovery) dan kemakmuran (prospertity)

· Gejala inflasi dan deflasi dalam harga barang dan jasa

· Perkembangan dibidang moneter serta fluktuasi niali tukar mata uang rupiah terhadap mata uang Dollar AS

d.
Pemerintah 


Menurut Saladin (2001 : 43) perubahan-perubahan kebijakan pemerintah dalam berbagai bentuk peraturan, dapat merupakan peluang bagi perusahaan dan dapat pula hambatan/ancaman bagi perusahaan.


Peluang :

· Pemerintah merupakan pembeli besar produk/jasa perusahaan, seperti kebutuhan peralatan angkatan bersenjata (sepatu, pakaian, dll)

Hambatan/Ancaman

· Pemerintah memberikan subsidi pada perusahaan, berarti membantu kelangsungan hidup perusahaan, misalnya keringanan pajak, subsidi impor bahan baku

e.
Faktor Sosial Budaya


Kondisi sosial masyarakat memang berubah-ubah. Hendaknya perubahan-perubahan sosial yang terjadi mempengaruhi perusahaan dapat diantisipasi oleh perusahaan. Kondisi sosial ini banyak aspeknya, misalnya sikap, gaya hidup, adat istiadat dan kebiasaan dari orang lingkungan eksternal perusahaan, sebagai yang dikembangkan misalnya dari kondisi cultural, ekologis, demogafis, religius, pendidikan dan etnis. Contohnya adalah tipe pakaian, buku, aktivitas yang menyenangkan dan sebagainya juga dapat berubah, seperti kekuatan lain dalam lingkungan  eksternal yang jauh (remote enviroment), kekuatan sosial adalah dinamis.
2.4.1.2 Lingkungan Mikro (Lingkungan Industri)



Aspek lingkungan industri akan lebih mengarah pada aspek persaingan dimana bisnis perusahaan berada. Akibatnya, faktor-faktor yang mempengaruhi persaingan, seperti ancaman-ancaman dan kekuatan-kekuatan yang dimiliki perusahaan termasuk kondisi persaingan itu sendiri menjadi perlu dianalisis menurut Michael E. Porter dalam Maulana (1991 : 6) mengemukakan konsep Competitive Strategy yang menganalisis persaingan bisnis berdasarkan lima aspek utama yang disebut lima kekuatan bersaing

a.
Ancaman Masuknya Pendatang Baru


Pendatang baru pada suatu industri membawa kapasitas baru, keinginan untuk merebut bagian pasar, serta seringkali juga sumber daya yang besar. Akibatnya harga dapat menjadi turun atau biaya membengkak sehingga mengurangi kemampulabaan.

Ancaman masuknya pendatang baru kedalam industri tergantung pada rintangan masuk yang ada, digabung dengan reaksi dari para pesaing yang sudah ada yang dapat diperkirakan oleh I pendatang baru. Jika rintangan atau hambatan ini besar dan pendatang baru memperkirakan akan ada perlawanan yang keras dari muka-muka lama, maka ancaman masuknya pendatang baru akan rendah. Kekuatan-kekuatan yang mempengaruhi persaingan industri dapat dilihat pada gambar 2.3

Menurut Michael E.Porter dalam Maulan (1991:5) ada lima kekuatan persaingan pertama, masuknya pendatang baru, ancaman produk pengganti, kekuatan tawar-menawar pembeli, kekuatan tawar-menawar pemasok (supplier), serta persaingan diantara pesaing yang ada, mencerminkan kenyataan bahwa persaingan dalam suatu industri tidak hanya terbatas pada para pemain yang ada

Ada beberapa faktor penghambat pendatang baru untuk masuk kedalam suatu industri yang sering disebut, dengan hambatan masuk. Menurut Michael E. Porterdalam Umar (2001:79). Sebagai berikut :

· Skala ekonomi

· Deferensiasi produk

· Kebutuhan modal

· Biaya peralihan

· Akses kesaluran distribusi

· Ketidakunggulan biaya independent

· Peraturan pemerintah

b.
Kekuatan tawar-menawar pemasok (supplier)

Pemasok dapat mempengaruhi industri lewat kemampuan mereka menaiki harga atau pengurangan kualitas produk servis. Pemasok menjadi kuat apabila beberapa kondisi berikut terpenuhi :

· Jumlah pemasok sedikit

· Produk/servis yang ada adalah unik dan mampu menciptakan switching cost yang besar

· Tidak tersedia produk subtitusi

· Pemasok mampu melakukan integrasi kedepan dan mengolah produk yang dihasilkan menjadi produk yang sama yang dihasilkan.

c.
Kekuatan tawar-menawar pembeli (Buyer)


Para pembeli dengan kekuatan yang mereka miliki, mampu mempengaruhi perusahaan untuk menurunkan harga produk, meningkatkan mutu dan servis serta mengadu perusahaan dengan kompetitornya. Dengan demikian, beberapa kondisi yang mungkin dihadapi perusahaan sehubungan dengan adanya ini antara lain adalah :
· Pembeli mampu memproduksi produk yang diperlukan.

· Sifat produk tidak terdefinisikan dan banyak pemasok.

· Switching cost pemasok adalah kecil.

· Pembeli mempunyai tingkat profitabilitas yang rendah sehingga terhadap harga dan diferensiasi servis

· Produk perusahaan tidak terlalu penting bagi pembeli, sehingga pembeli dengan mudah subsitusi.

d.
Persaingan Sesama Perusahaan dalam Industri


Persaingan dalam industri akan mempengaruhi kebijakan dan kinerja perusahaan. Dalam situasi persaingan yang oligopoli, perusahaan mempunyai kekuatan yang cukup besar untuk mempengaruhi pasar. Sedangkan pada pasar persaingan sempurna, biasanya akan memaksa perusahaan menjadi follower termasuk dalam hal harga produk, menurut Porter, tingkat persaingan itu dipengaruhi beberapa faktor, yaitu :

1. Jumlah competitor. Jumlah competitor atau pesaing sudah tentu akan mempengaruhi tingkat persaingan. Competitor hendaknya dilihat dari beberapa sisi, seperti jumlah, ukuran dan kekuatan

2. Tingkat pertumbuhan industri. Pertumbuhan industri yang besar biasanya menyediakan sejumlah peluang bagi perusahaan untuk tumbuh bersama industrinya

3. Karakteristik Produk. Produk hendaknya tidak sekedar menyediakan kebutuhan dasar, tetapi juga memiliki suatu pembedaan (differentiation) atau nilai tambah.
4. Biaya tetap yang besar. Pada jenis industri yang mempunyai total biaya tetap yang besar. Perusahaan hendaknya beroperasi pada skala ekonomi yang tinggi.

5. Kapasitas. Selalu dengan biaya produksi per unit
6. Hambatan keluar. Memaksa perusahaan untuk tidak keluar dari industri

e.
Ancaman Produk Substitution

Perusahaan-perusahaan yang berada dalam suatu industri tertentu akan bersaing pula dengan produk pengganti. Walaupun karakteristiknya berbeda, barang substitution kuat bilamana. Konsumen dihadapkan pada switching cost yang sedikit, dan jika produk substitution itu mempunyai harga yang lebih murah atau kualitas yang sama, bahkan lebih tinggi dari produk-produk suatu industri

2.4.2 Analisis Lingkungan Internal



Analisis lingkungan internal diajukan untuk mengevaluasi faktor-faktor didalam perusahaan, yang sepenuhnya dapat dikendalikan oleh organisasi yang bersangkutan. Faktor-faktor yang dimaksud mencakup semua proses serta sumber daya yang dimliki oleh organisasi, baik yang bersifat fisik maupun sumber daya lain yang bersifat non fisik, seperti reputasi, pengetahuan, pengalaman, keahlian serta keterampilan



Analisis lingkungan internal mempunyai tujuan yang spesifik yaitu, menentukan kekuatan (strength) dan kelemahan (weakness) organisasi. Kekuatan adalah semua faktor internal yang dapat didaya gunakan untuk mendukung pertumbuhan organisasi, sedangkan kelemahan meliputi faktor-faktor internal yang merugikan terhadap proses pencapaian tujuan organisasi.



Untuk membuat kegiatan diagnosis kekuatan dan kelemahan di berbagai fungsi dapat diajukan beberapa pertanyaan. Menurut Umar (2001 : 84). Meliputi fungsi, sumber daya manusia, pemasaran, operasi, keuangan, manajemen & stuktur organisasi.

2.4.2.1 
Pemasaran

Keberhasilan usaha pemasaran sebuah perusahaan tergantung pada kemampuan manajemennya untuk merancang secara strategis program-program pemasaran dalam kerangka lingkungan perusahaan dan kemudian menjalankan rencana tersebut.

Untuk memecahkan masalah-masalah pemasaran dan pengelolaan program pemasaran harus dimulai dengan menerapkan sistem pemasaran.

Sistem pemasaran (marketing System) adalah sekelompok item yang saling berhubungan dan saling berkaitan secara tetap dalam membentuk satu kesatuan terpadu

Sistem pemasaran sebuah perusahaan harus beroperasi dalam rangka kekuatan-kekuatan yang membentuk sistem lingkungan itu. Pemasaran (marketing) berasal dari kata market yang artinya pasar.  Definisi Pasar menurut Philip Kotler adalah "Semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu yang sama, yang mungkin bersedia dan mampu melaksanakan pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan itu" (Kotler 2000:12)
Jadi besarnya pasar tergantung dari jumlah orang yang memiliki kebutuhan, dan mempunyai sumber daya yang diminati orang lain dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar supaya dapat memenuhi keinginan mereka.

Berikut ini dikemukakan Philip Kotler tentang definisi pemasaran:

"Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.” (Kotler, 2000:9)
Jadi manajemen pemasaran menurut Philip Kotler adalah:

"Proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi." (Kotler, 2000:9)
Faktor-faktor internal pemasaran mencangkup bauran pemasaran (4P), yaitu Product (produk), Price (harga), Place (tempat), dan Promotion (promosi).

Bauran pemasaran merupakan suatu konsep kunci dalam teori pemasaran modern. Philip Kotler mengemukakan bahwa:

"Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran.” (Kotler, 2000 : 18)

Tidak semua variable bauran pemasaran dapat disesuaikan dengan jangka pendek. Biasanya, perusahaan dapat mengubah harga, besarnya tenaga penjualan dan pengeluaran iklannya dalam jangka pendek. Perusahaan dapat mengembangkan produk baru dan memodifikasi saluran distribusinya hanya dalam jangka panjang. Jadi perusahaan hanya dapat membuat lebih sedikit perubahan bauran pemasaran dari period ke periode daripada yang diusulkan variable bauran pemasaran.

Terdapat lusinan alat bauran pemasaran Mc. Carthy (Kotler, 2000 : 18) mempopulerkan sebuah klasifikasi empat unsur dari alat-alat ini yang dikenal dengan 4P (Four Ps) : Produk (Product), Harga (Price), Tempat misalnya distribusi (place), dan Promosi (Promotion).

1. 
Produk (Product)

Pengertian sempit dari produk adalah sekumpulan sifat-sifat fisik dan kimia yang berwujud dan dihimpun dalam suatu bentuk yang serupa dan telah dikenal. (Saladin, 2004 : 6).


Pengertian luas produk adalah sekelompok sifat-sifat yang berwujud (tangible) dan tidak berwujud (Intangible) dan didalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer yang dapat diterima oleh konsumen sebagai kepuasan yang ditawarkan terhadap keinginan atau kebutuhan konsumen (Saladin, 1996 : 6). Pengertian umum produk adalah segala sesuatu yang dapat memenuhi/memuaskan kebutuhan atau keinginan manusia, baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud (Saladin, 2004 : 6).
Pengertian produk menurut Philip Kotler adalah

Segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Kadang-kadang kita akan memakai istilah lain untuk produk, seperti penawaran (offering) dan pemecahan (solution). Produk atau penawaran dapat dibedakan menjadi tiga jenis yaitu barang fisik, jasa dan gagasan. (Kotler, 2000 : 5).

Yang termasuk unsur-unsur Produk adalah sebagai berikut:

- Kualitas
                                             - Mode

- Kuantitas
                                             - Jaminan

- Merk
                                             - Pelayanan

- Label
                                             - Pembungkus

   - Bentuk
                                       - Pengembalian
2. 

Harga (Price)


Harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk dan jasa.  Kebijakan harga adalah kepuasan-kepuasan mengenai harga yang ditetapkan oleh manajemen. (Saladin, 2004 : 37)

Sasaran penetapan harga adalah sebagai berikut:

a.
Berorientasi pada laba, yaitu:


1.
Untuk mencapai target laba investasi, laba penjualan bersih


2.
Unluk memaksimalkan laba.

b.
Berorientasi pada penjualan, yaitu:


1.
Untuk meningkatkan penjualan


2.
Untuk memperoleh atau meningkatkan bagian pasar dan

     
penjualan.


Faktor-faktor yang mempengaruhi harga antara lain (Saladin, 2004 : 41) :

a.
Demand for the product, dimana perusahaan perlu memperkirakan permintaan terhadap produk yang merupakan langkah penting dalam penetapan harga suatu produk.

b.
Target share of the market, yaitu market share yang ditargetkan oleh perusahaan.

c. Competitive reactions, yaitu reaksi dari pesaing.

d.  Use of creams skimming pricing of penetration pricing, yaitu mempertimbangkan langkah-langkah yang perlu diambil pada saat perusahaan memasuki pasar dengan harga tinggi atau dengan harga rendah.

e. Biaya untuk memproduksi atau membeli produk.

f. Order parts of the marketing mix, yaitu perusahaan perlu mempertimbangkan kebijakan bauran pemasaran (kebijakan produk, kebijakan promosi, dan saluran distribusi).

3.
Tempat Misalnya Distribusi (Place)

Saluran pemasaran/saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen (Saladin, 2004 : 51).
Pengertian diatas mengandung 3 unsur yaitu:

· Adanya kelompok lembaga pemasaran
· Adanya kegiatan atau fungsi-fungsi yang dilaksanakan oleh lembaga-lembaga tersebut.

· Adanya arah pergerakan produk serta kepemilikannya dari lingkungan produksi ke lingkungan konsumsi.


Faktor-faktor yang mempengaruhi kepemilikan Saluran Distribusi (Saladin, 2004: 55):
a.
Consumer characteristic (ciri-ciri konsumen)

1)    Pola pembelian

2)    Jumlah konsumen atau langganan

3)    Penyebaran secara geografis

4)    Metode penjualan yang berbeda-beda

b.
Product characteristic (ciri-ciri produk)

1) Waktu rusak produk

2)    Produk yang tidak distandarisasi

3)    Nilainya tinggi

4)    Tidak tahan lama

5)    Memerlukan jasa-jasa instalasi dan pelayanan

c.     Middleman characteristic (ciri-ciri perantara)

1)    Perlu diketahui kekuatan dan kelemahan perantara

2)    Kemampuan untuk melaksanakan fungsi-fungsi seperti

        promosi, negosiasi, penyimpanan dan lain-lain.

d.
Competitive characteristic (sifat pesaing)

1)    Melihat perantara yang digunakan pesaing

e.
Company characteristic (sifat perusahaan)

1)    Kekuatan finansial

2) Ukuran perusahaan

3)    Kemampuan dan kejujuran perusahaan
f.     Environment characteristic (sifat lingkungan)

 
1)    Kondisi perekonomian


2)
    Legalitas dan perlindungan-perlindungan hukum

4.        
Promosi (Promotion)

Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjualan dan pembelian yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli yang ​tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengikat produk tersebut (Saladin, 2004 : 68).


Dari pengertian diatas dapat disimpulkan:

· Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasi produk

· Sebagai alat untuk menghimbau pembeli

· Sebagai alat untuk meneruskan informasi dalam proses pengambilan keputusan pembeli.


Dengan promosi pada dasarnya diharapkan agar membuat permintaan menjadi inelastis pada saat harga naik dan membuat permintaan elastis pada saat harga turun.

Perusahaan memilih 5 bauran promosi, yaitu periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan secara pribadi, dan pemasaran langsung (Kotler, 2000 : 94-95):
a.
Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.


b.
Promosi penjualan adalah berbagai insentif jarak pendek untuk mendorong, keinginan mencoba atau membeli suatu produk/jasa.


c.
Hubungan masyarakat dan publisitas adalah berbagai program untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.


d.
Penjualan secara pribadi adalah interaksi langsung dengan satu calon atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.

e.
Pemasaran langsung adalah penggunaan surat, telephone, .faximili,, e​mail, dan alat penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.



Variabel bauran pemasaran ini dapat dilihat pada gambar 2.3:






Sumber :  
Philip Kothler, Manajemen pemasaran Edisi Milenium, Jilid Satu, 
hal. 18

Gambar 2.6 Empat P (4P) Bauran Pemasaran

2.4.2.2 Organisasi dan Manajemen Umum


Di bawah ini merupakan faktor-faktor yang termasuk ke dalam organisasi dan manajemen umum:

· Stuktur organisasi 

· Citra dan prestise perusahaan

· Catatan perusahaan dalam mencapai tujuan 

· Organisasi dan sistem komunikasi

· Sistem pengendalian organisasi secara keseluruhuan (efektifitas dan utilitas)

· Suasana organisasi (Organization Climate), budaya/kultur organisasi (Organization Culture)

· Penggunaan prosedur dan teknik-teknik yang sistemastis dalam pengembalian keputusan

· Keterampilan manajemen puncak, kemampuan dan kepentingan

· Sistem perencanaan strategi
· Sinergi antar organisasi (intraorganiasi Synergy) untuk perusahaan yang banyak usaha.

2.4.2.3 Produksi / Operasi


Bagian produksi di perusahaan bertugas untuk menghasilkan produk yang berpengaruh sangat penting bagi kelangsungan hidup perusahaan. Produk yang dihasilkan dengan kualitas sesuai dengan harapan konsumen dan dengan cara pengerjaan yang efisien mengakibatkan biaya operasi menjadi rendah. Jika cara seperti ini bisa dilakukan perusahaan akan dapat memiliki keunggulan dalam bersaing.

 Manajemen 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 seminimal mungkin.  Untuk mencapai tujuan tersebut, maka kegiatan manajemen produksi mencangkup dua bidang yang penting, yaitu penetapan rancangan sistem, pengoperasian dan pengendalian sistem produksi tersebut.

Faktor-faktor internal manajemen produksi dan operasi mencakup beberapa hal, diantaranya:

a.
Biaya operasi dan produksi

b. Penggunaan kapasitas 

c. Penggunaan fasilitas produksi

d.
Penggunaan peralatan dan mesin secara efisien dan efektif
2.4.2.4
Sumber Daya Manusia



Sumber daya sering diartikan sebagai input yang dibutuhkan oleh perusahaan untuk proses produksi.  Secara sederhana sumber daya perusahaan dapat dikelompokan menjadi tangible, intangible, dan human resourcer.



Tangible resourcer merupakan sumber daya yang nilainya terlihat dalam data akuntansi dan mudah sekali diidentifikasi dan dievaluasi. Contoh dari tangible resourcer ini adalah sumber daya keuangan, sumber daya fisik dan organisasi.  Sedangkan intangible resourcer  merupakan sumber daya yang tidak terlihat dalam rencana keuangan perusahaan milsalnya teknologi, inovasi dan reputasi.
Sumber daya manusia (human resource) sengaja dipisah karena sifatnya yang spesifik.  Sumber dava yang disumbangkan kepada perusahaan oleh manusia adalah keterampilan, pengetahuan dan pengetahuan dalam mengambil keputusan.  Mengidentifikasi dan menilai modal manusia merupakan hal yang sulit dan kompleks.  Keterampilan dan kemampuan seseorang dapat diukur melalui prestasi kerja, pengalaman dan kualifikasi.  Biasanya manusia bekerja dalam satu tim, sehingga sukar sekali mengukur secara langsung sumbangan yang diberikan oleh seorang pekerja kepada perusahaannya.  Akibatnya perusahaan menggunakan jumlah jam kerja, penampilan dan sikap.

Sumber daya yang efektif tergantung kepada hubungan antara para pekerja secara individu, yang secara keseluruhan juga merupakan jenis intangible resources yang lain yaitu budaya perusahaan (corporate culture). (Purnomo & Zulkieflimansyah 1999 : 41-42)
2.4.2.5
Keuangan dan Akutansi


Salah satu sarana yang paling untuk menilai kekuatan organiasi atau perusahaan di dalam industri adalah analisis keuangan. Manajer, penanaman modal dan pemberi kredit menggunakan beberapa analisis ini sebagai titik awal untuk mengambil keputusan keuangan mereka. Model analisis keuangan yang digunakan menurut Rangkuti (1997:67-69) adalah sebagai berikut :

1. 
Analisis Neraca  (Balance Sheets) dan Rugi/Laba (Income Statement)

Dua kriteria dasar yang terdapat dalam laporan keuangan untuk mengukur kondisi keuangan perusahaan adalah laporan neraca keuangan dan rugi/laba.


a. 
Neraca Keuangan

Tujuan analisis neraca keuangan adalah untuk mengetahui posisi keuangan perusahaan pada periode waktu tertentu, umumnya pada akhir tahun anggaran.  Neraca keuangan memuat semua informasi mengenai semua sumber dana dan equity (misalnya bunga dari kreditor dan pemilik). Neraca keuangan mencerminkan semua transaksi yang dibuat oleh perusahaan pada periode waktu tertentu.  Aset yang tercantum dalam neraca keuangan selalu diikuti oleh depresiasi. Equity  creditor maupun pemilik selalu berubah karena adanya transaksi.  Jadi tingkat equity dan aset pada suatu periode tertentu dicantumkan dalam neraca. Laporan mengenai neraca berisi informasi mengenai aset dan equity, tetapi laporan ini tidak memuat informasi mengenai penyebab dan saat berubahnya kedua variabel tersebut.  Karena itu analisis perbandingan untuk periode waktu yang berbeda sangatlah diperlukan.  Sehingga dapat mengetahui kecenderungan dan perubahan yang timbul​.
b. 
Laporan Rugi/Laba
Laporan Rugi/Laba merupakan hasil kegiatan operasional perusahaan pada periode waktu tertentu.  Di dalamnya terdapat informasi mengenai inflow aset (revenues), outflow asset (expences), dan kenaikan atau penurunan yang dihasilkan oleh semua kegiatan tersebut. Laporan Rugi/Laba menjelaskan pendapatan dan pengeluaran pada periode waktu tertentu dan dapat menjawab pertanyaan tentang besarnya laba atau kerugian yang dihasilkan oleh perusahaan, dan variabel-variabel pendapatan serta pengeluaran apa yang perlu diperhatikan.
2.
Analisis Rasio Keuangan


Analisis rasio keuangan merupakan teknik untuk mengetahui secara cepat kinerja keuangan perusahaan. Tujuan adalah:

· Mengevaluasi situasi yang tejadi pada saat ini

· Memprediksi kondisi keuangan masa yang akan datang

Jenis-jenis rasio keuangan


a.
Rasio Likuiditas (Liquidity ratio)



Tujuan rasio ini adalah untuk mengukur kemampuan perusahaan dalam memenuhi kewajiban jangka pendeknya.


b.
Rasio Hutang (Leverage ratio)



Tujuannya rasio ini adalah untuk mengukur sampai seberapa jauh perusahaan dibiayai oleh pihak luar (dengan hutang)


c.
Rasio Aktivitas (Akitivity ratio)



Tujuan rasio ini adalah untuk mengukur efektivitas perusahaan dalam mengelola sumber daya perusahaan


d.
Rasio Keuntungan (Profitability ratio)



Tujuan rasio ini adalah untuk mengukur efektifitas keseluruhan manajemen yang dapat dilihat dari keuntungan yang dihasilkan


e.
Rasio Penilaian Saham



Tujuan rasio ini adalah untuk mengukur naik turunnya nilai saham perusahaan dan deviden yang diperoleh jika dibandingkan dengan harga pasar yang berlaku


Pejelasan rasio likuiditas, rasio hutang, rasio aktivitas dan rasio keuntungan adalah sebagai berikut:
1.
Rasio Likuiditas (Liquidity Ratio)


Likuiditas merupakan suatu indikator mengenai kemampan perusahaan untuk membayar semua kewajiban financial jangka pendek pada saat jatuh tempo dengan menggunakan aktiva lancar yang tersedia. Tidak hanya berkenaan dengan keadaan keseluruhan keuangan perusahaan, tetapi juga berkaitan dengan kemampuan untuk mengubah aktiva lancar tertentu menjadi uang kas, menurut Syamsudin (2001:41). Rasio likuiditas yang umum dipergunakan dalam Rangkuti (1997:7) adalah :


a.
Current Ratio (Rasio lancar)



Current ratio adalah rasio antar harta lancar (current assets) dengan hutang lancar (current liabilities). Rasio ini bermanfaat untuk mengetahui sampai seberapa jauh perusahaan dapat melunasi hutang jangka pendeknya. Semakin besar rasio yang diperoleh, semakin lancar hutang pembayaran jangka pendeknya.

a. 
Current Ratio (Rasio Lancar) 

Current Ratio =
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b.
Quick Ratio (rasio cair)

Quick Ratio hampir sama dengan current ratio, hanya saja jumlah persediaan (inventory) sebagai salah satu komponen dari aktiva lancar harus dikeluarkan, sebab persediaan merupakan komponen aktiva lancar yang paling sulit diuangkan dengan segera tanpa menurunkan nilainya. Dengan kata lain rasio ini digunakan untuk mengukur kemampuan perusahaan memenuhi kewajiban janka pendek kas yang tersedia 

b.
Quick Ratio (rasio cair)


Rasio Cair =  
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 2.

Rasio Solvabilitas (Leverage Ratio)
Rasio ini bertujuan untuk mengukur seberapa besar kegiatan operasional perusahaan dibiayai oleh modal pinjaman. Rasio keuangan yang termasuk dalam leverage ratio adalah:

a. Rasio Hutang Terhadap Aset Total (Total debt to total asset)

Rasio ini mengukur persentase total dana yang disediakan oleh kreditor.  Adapun rumus perhitungannya sebagai berikut


Total Debt to Total Asset = 
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b.
Rasio Hutang terhadap Ekuitas (Total Debt to Equity Ratio)
Rasio ini mengukur persentase dana total yang disediakan oleh kreditor dibandingkan dengan persentase yang disediakan pemilik. Rasio ini menunjukkan perbandingan antara hutang dengan modal sendiri, dinyatakan dengan rumus:


Total Debt to Equity Ratio =  
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c.
Rasio Hutang jangka panjang terhadap Ekuitas (Long Term Debt to Equity Ratio)
Rasio ini mengukur keseimbangan antara hutang dan ekuitas dalam struktur modal jangka panjang perusahaan, dinyatakan dengan:

Long Term Debt To Equity Ratio =  
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3.

Rasio Kegiatan (Activity Ratio)
Rasio ini bertujuan untuk mengukur sampai seberapa jauh aktivitas perusahaan dalam menggunakan dana-dananya secara efektif dan efisien.  Rasio ini dapat mengukur efisiensi kegiatan operasional suatu perusahaan karena rasio ini didasarkan pada perbandingan antara pendapatan dengan pengeluaran pada periode waktu tertentu. (Rangkuti, 2002:73).  Adapun rasio-rasio yang umum digunakan yaitu:


a.
Rasio Perputaran Persediaan (Inventory Turn Over)
Rasio ini mengukur berapa lama rata-rata barang berada di gudang. ​Pemikirannya adalah bahwa kenaikan persediaan disebabkan oleh peningkatan aktivitas, atau karena perubahan kebijakan persediaan. Kalau terjadi kenaikan persediaan yang tidak proporsional dengan peningkatan aktivitas, maka berarti terjadi pemborosan dalam pengelolaan persediaan. Rasionya dinyatakan sebagai berikut:



Inventory Turn Over =
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b.
Rasio Perputaran Harta Tetap (Fixed Asset Turn Over)
Rasio ini menunjukkan kemampuan dana yang tertanam dalam keseluruhan aktiva tetap berputar dalam suatu periode tertentu. Rasio yang digunakan sebagai berikut:


Fixed Asset Turn Over =
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c.
Rasio Perputaran HartaTotal (Total Asset Turn Over) 

Rasio ini bertujuan untuk mengukur apakah perusahaan menghasilkan volume bisnis yang cukup untuk ukuran harta yang diinvestasikan.  Rasio ini dinyatakan sebagai berikut:


Total Asset Turn Over  = 
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4. 
Rasio Profitabilitas (Profitability  Ratio)


Rasio ini adalah ukuran untuk mengetahui seberapa jauh efektifitas manajemen dalam mengelola perusahaannya.  Efektifitas manajemen meliputi kegiatan fungsional manajemen, seperti keuangan, pemasaran, SDM, dan operasional (Rangkuti, 2002:77).

a.
Marjin Laba Operasi (Operating Profit Margin)

Rasio ini menunjukkan laba operasi sebelum harga dan pajak 
yang dihasilkan oleh setiap rupiah penjualan, dinyatakan 
dengan:


Operating Profit Margin =
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b.   
Marjin Laba Bersih (Net Profit Margin)


Rasio ini mengukur seberapa banyak keuntungan operasional 
bisa diperoleh dari setiap rupiah penjualan. Rasionya 
dinyatakan sebagai berikut:


NetProfit Margin = 
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c.
Hasil Atas Modal (Return On Investment)
Rasio ini menunjukkan seberapa banyak laba bersih yang bisa diperoleh dari seluruh kekayaan yang dimiliki perusahaan. Rasio ini dinyatakan sebagai berikut:


Return On Investment = 
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d.
Keutungan atas modal sendiri (return on net worth)

Keutungan atas modal sendiri disebut dengan Return on Equity (ROE). Rasio ini digunakan untuk mengukur tingkat keuangan dari investasi pemilik modal dan dihitung berdasarkan pembagian antara laba bersih (keuntungan netto sesudah pajak), dengan modal sendiri rumus yang digunakan, menurut Rangkuti (1997 :77-78)


return on net worth = 
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Modal sendiri adalah tangible net worth dihitung berdasarkan asset, hutang dan tangible assets
 2.4.3   
Matriks EFE (External Factor Evaluation Matrix)


Matriks EFE digunakan untuk mengevaluasi faktor-faktor eksternal perusahaan. Data eksternal dikumpulkan untuk menganalisis hal-hal yang menyangkut persoalan ekonomi sosial, budaya, demografi, lingkungan, politik, pemerintahan, hukum, teknologi, persaingan dalam pasar industri, serta data eksternal relevan lainnya. Hal ini penting karena faktor eksternal berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung terhadap perusahaan.

Adapun tahapan penggunaan matriks EFE ini menurut Husein Umar (2001 : 220), sebagai berikut :

a.
Buat daftar critical success factor (faktor-faktor utama yang mempunyai dampak penting pada kesuksesan atau kegagalan usaha untuk aspek eksternal yang mencakup prihal Opportunities (peluang) dan Threats (ancaman) bagi perusahaan.

b. 
Tentukan bobot dan critical success factors tadi dengan skala yang lebih tinggi yang berprestasi tinggi dan begitu pula sebaliknya. Jumlah seluruh bobot harus sebesar 1,0. Nilai bobot dicari dan dihitung berdasarkan rata-rata industrinya.


Nilai bobot ditentukan sebagai berikut :


0,20
 = Sangat Kuat


0,15
 = Diatas rata-rata


0,10
 = Rata-rata


0,05
 = Dibawah rata-rata

c.
Tentukan Rating setiap critical success factor antara 1 sampai 4, dimana.


1
= Di bawah rata-rata


2
=
Rata-rata


3
=
Diatas rata-rata


4
=
Sangat bagus


Rating ditentukan berdasarkan efektifitas strategi perusahaan. Dengan demikian, nilainya berdasarkan pada kondisi perusahaan.

d.
Kalikan nilai bobot, dengan nilai ratingnya untuk mendapatkan skor semua critical success factors.

e.
Jumlahkan semua faktor untuk mendapatkan skor total bagi perusahaan yang bernilai. Skor total 4,0 mengidentifikasikan bahwa perusahaan merespon dengan cara yang luar biasa terhadap peluang-peluang yang ada dan menghindari ancaman-ancaman dipasar industrinya. Sementara itu, skor total sebesar 1,0 menunjukan bahwa perusahaan tidak memanfaatkan peluang-peluang yang ada atau tidak menghindari ancaman-ancaman eksternal. Pada tabel 3.1 dapat dilihat model matriks EFE. 

Tabel 2.1 Matriks External Factor Evaluation (EFE)

	KEY EXTERNAL FACTOR
	BOBOT
	RATING
	SKOR

	Peluang (Opportunities)
· Pangsa pasar meningkat naik

· Perkembangan teknologi baru

· Pertumbuhan ekonomi yang kian membaik 

· Harga yang kompetitif

           Kebijakan pemerintah yang mendorong perkembangan perusahaan baik 
	
	
	

	· Persaingan pasar yang semakin ketat

· Investasi dan ongkos produksi tinggi

· Peraturan pemerintah yang selalu berubah

· Keadaan politik negara yang tidak menentu
	
	
	


Sumber :
Husein Umar, Strategic Management in Action, Edisi 4 2001, hal 249

2.4.4
Matriks Internal Factor Evaluations (IFE)

Matriks IFE digunakan untuk mengetahui faktor-faktor internal perusahaan berkaitan dengan kekuatan dan kelemahan yang dianggap penting.


Adapun tahap pengerjaan matriks IFE ini. Pada prisipnya sama dengan matriks EFE, hanya pada pemberian rating juga tidak berbeda. Data dan informasi aspek internal perusahaan dapat digali dari beberapa fungsional perusahaan, misalnya dari aspek manajemen, keuangan, SDM, pemasaran, sistem informasi dan produksi/operasi.


Maka langkah-langkah membuat matriks IFE menurut Husein Umar (2001:221) adalah sebagai berikut :

a.
Buat daftar critical success factor (faktor-faktor utama yang mempunyai dampak penting pada kesuksesan atau kegagalan usaha untuk aspek eksternal yang mencakup perihal kekuatan (Strength) dan kelemahan (Weakness) bagi perusahaan.

b.
Tentukan bobot dari critical success factors tadi dengan skala yang lebih tinggi bagi yang berprestasi tinggi dan begitu pula sebaliknya. Jumlah seluruh bobot harus sebesar 1,0. Nilai bobot dicari dan dihitung berdasarkan rata-rata industrinya.


Nilai bobot ditentukan sebagai berikut :


0,20
 = Sangat Kuat


0,15
 = Diatas rata-rata


0,10
 = Rata-rata


0,05
 = Dibawah rata-rata

c.
Tentukan Rating setiap critical success factor antara 1 sampai 4, dimana.


1
= Di bawah rata-rata


2
=
Rata-rata


3
=
Diatas rata-rata


4
=
Sangat bagus


Rating ditentukan berdasarkan efektifitas strategi perusahaan, dengan demikian, nilainya didasarkan pada kondisi perusahaan.

d. 
Kalikan nilai bobot, dengan nilai ratingnya untuk mendapatkan skor semua critical success factors.

e. 
Jumlahkan semua skor untuk mendapatkan skor total bagi perusahaan yang bernilai. Nilai rata-rata adalah 2,5. Jika nilainya dibawah 2,5 menandakan bahwa secara internal perusahaan adalah lemah, sedangkan nilai yang berada di atas 2,5 menunjukan posisi internal yang kuat. Seperti halnya pada matrik EFE, matriks IFE, terdiri dari cukup banyak faktor. Jumlah bobot karena ia selalu berjumlah 1,0. Pada Tabel 3.2 dapat dilihat model matriks IFE.
Tabel 2.2 Matriks Internal factor Evaluation (IFE)

	KEY EKSTERNAL FACTORS
	BOBOT
	RATING
	SKOR

	Kekuatan (strengths)
· Modal yang kuat

· Pertumbuhan laba dan penjualan meningkat

· Motivasi dan loyalitas karyawan cukup tinggi

· Tenaga kerja yang telatih

· Perusahaan terus melakukan inovasi produk
	0.15

0.15

0.10

0.10

0.05
	4

4

4

3

3
	0.60

0.60

0.40

0.30

0.15



	Kelemahan (Weaknesses)
· Sering terjadi ketidak sepakatan antara dewam pimpinan dalam mengambil keputusan

· Kemampuan inovasi yang lemah

· Suasana kerja kurang nyaman

· Ketergantungan bahan baku

· Pangsa pasar
	0.10

0.15

0.05

0.05

0.10
	2

2

1

1

1
	0.20

0.30

0.05

0.05

0.10

	TOTAL
	1.00
	
	2.75


2.4.5

Matriks Competitive Profile (CP)



Competitive Profile Matrix digunakan untuk mengidentifikasi para pesaing utama perusahaan mengenai kekuatan dan kelemahan utama mereka dalam hubungan dengan posisi strategis perusahaan.


Bobot, rating dan skor baik pada CP Matrix maupun IFE Matrix, memiliki maksud yang sama. Kedua analisis tersebut berfokus pada faktor internal. Akan tetapi bagaimanpun juga ada beberapa perbedaan penting antara IFE Matrix dan CP Matrix. Menurut Husein Umar (2001:223). Adalah pertama, critical success factor yang ada pada CP Matrix lebih luas, tetapi akibatnya data menjadi kurang spesifik dan kurang aktual serta berfokus pada pengeluaran-pengeluaran internal, ini berbeda dengan IFE Matrix. Kedua , critical success factor yang ada dalam CP Matrix tidak dikelompokan kedalam kekuatan dan kelemahan seperti pada IFE Matrix. Dalam CP Matrix, rating dan skor untuk perusahaan-perusahaan pesaing dapat dibandingkan dengan perusahaan yang diteliti. Perbandingan ini dapat memberikan informasi tentang strategi internal yang penting.


Adapun bentuk tabel CP Matrix ini bisa dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 2.3 Competitive Profile (CPM)

	Critical Success Factor
	Bobot
	Pesaing 1
	Pesaing 2

	
	
	Rating
	Skor
	Rating
	Skor

	 - Price Competitive
	0.20
	3
	0.60
	2
	0.40

	 - Market Share
	0.20
	1
	0.20
	4
	0.80

	 - Financial Positions
	0.40
	2
	0.80
	1
	0.40

	 - Product Quality
	0.10
	4
	0.40
	3
	0.30

	 - Costumer Loyality
	0.10
	5
	0.30
	3
	0.30

	TOTAL
	1.00
	 
	2.3
	 
	2.2


Sumber 
:
Husein Umar, Strategic Management in Action, Edisi 4. Jakarta 


2001. hal 223
2.5

Formulasi Strategi


Analisis lingkungan eksternal dan internal memberikan pijakan yang kuat lebih jauh kearah formulasi strategi pijakan yang kuat melangkah lebih jauh kearah formulasi strategi. Hal ini sangat mudah dimengerti karena strategi tidak lain adalah uapaya untuk memanfaatkan peluang, menghindari ancaman, mendayagunakan kekuatan serta mengatasi kelemahan-kelemahan organisasi. Pemikiran strategis ini akan menghasilkan pedoman bagi seluruh jajaran organisasi pada posisi yang terbaik, siap dan sanggup untuk menghadapi berbagai kemungkinan yang akan terjadi sehubungan dengan pengaruh dinamika lingkungan.
2.5.1
Anaisis Terhadap Matriks Internal-internal (IE)


IE Matrix bermanfaat untuk memposisikan suatu SBU perusahaan kedalam matrix yang terdiri atas 9 sel. Skor total pembobotan dari faktor strategis lingkungan internal & eksternal perusahaan diolah dalam. Matriks IFE dan matriks EFE diposisikan pada sel-sel yang terdapat pada matriks Internal-Ekternal. Skor total dari matriks IFE diposisikan pada sumbu X dan skor total dari matriks EFE diposisikan pada sumbu Y dari matriks Internal-Eksternal 

Menurut Husein Umar (2001:235). Matriks Internal-Eksternal memiliki tiga implikasi strategi yang berbeda,yaitu :

1. SBU Untuk devisi-devisi yang berbeda pada sel I, II atau IV dapat digambarkan sebagai “grow” dan “Build”. Strategi-strategi yang cocok bagi SBU ini adalah Strategi Insentif seperti Market Penetration. Market Development dan Produk development atau Strategi Terintregrasi seperti Beckward Integration, Forward Integration dan Horizontal Integrations.

2. SBU yang berada pada sel-sel III, V, VII paling baik dikendalikan dengan strategi-strategi “hold” dan “Maintain”. Strategi-strategi yang umum dipakai yaitu Strategy Market Penetration dan produk Development

3. SBU untuk devisi-devisi yang berada pada sel-sel VI, VII atau IX dapat menggunakan ”Harvest” atau “Divesture”.

Perusahan yang dianggap paling sukses adalah perusahaan yang mampu menghasilkan bisnis yang berada pada sel I
	
	Kuat
	Rata-rata
	Lemah

	 
	(3,0 - 4,0)
	(2,0 - 2,99)
	(1,0 - 1,99)

	Tinggi
	I
	II
	III

	(3,0 - 4,0)
	
	
	

	Sedang
	IV
	V
	VI

	(2,0 - 2,99)
	
	
	

	Rendah
	VII
	VII
	IX

	(1,0 - 1,99)
	
	
	



                              Hold & Maintain

                     Harvest & Divest

Sumber :
Husein Umar, Strategic Management in Action. Edisi 4. Jakarta. 
2001, hal 235
Gambar 2.6 Matriks Internal Eksternal (IE)

2.5.2
Strategic Position and Action Evaluation (SPACE) Matriks


SPACE matriks dipakai untuk memetakan kondisi perusahaan dengan menggunakan model yang dipersentasikan dengan menggunakan sebuah diagram cartesius yang terdiri dari empat kuadran dengan skala ukuran yang sama. Kerangka kerja empat kuadran itu adalah dengan menunjukan apakah hasil analisanya akan mengidikasikan pemakaina strategi agressive, conservative, defensive atau competitive bagi perusahaan. Masing-masing sumbu (axes) dari matriks SPACE menyatakan dua dimensi yaitu :
a. 
Dimensi Internal yang terdiri atas financial strength (FS) dan competitive advantage (CA)
b. 
Dimensi Eksternal yaitu environmental stability (ES) dan industry strength (IS)


Keempat faktor ini adalah faktor penentu yang paling penting untuk menentukan posisi strategis perusahaan. Diagram cartesius untuk SPACE matriks diperlihatkan seperti gambar 2.7
Gambar 2.7 SPACE MATRIX

Sumber :
Husein Umar, Strategic Management in Action. Edisi 4. Jakarta. 
2001, hal 230

Variabel- variabel pada matriks SPACE dari perusahaan yang diteliti harus dirancang secara khusus dan mendalam, sehingga mengahsilkan data dan informasi keuangan sebnyak mungkin, misalnya mengenai return on invesment, leverage liquidity, working capital dan flow

Langkah-langkah untuk mengembangkan suatu matriks SPACE adalah berikut :

1. Pilih sejumah Variabel untuk mengukur financial strength (FS), competitive advantage (CA), environmental stability (ES) dan industry strength (IS)
2. Beri tanda dengan angka berurutan dari +1 (paling buruk sampai +6 (paling baik) untuk variabel-variabel dari dimensi FS dan IS. Beri tanda dengan angka berurutan dari -1(paling baik) sampai -6(paling buruk) bagi variabel-variabel pada dimensi ES dan CA

3. Hitung nilai rata-rata variabel-variabel tiap dimensi FS, CA, IS dan ES. Kemudian petakan nilai rata-rata FE<CA,IS dan ES pada sumbu di SPACE matriks.
4. Jumlahkan kedua nilai pada sumbu X dan petakan hasilnya pada sumbu X. juga jumlahkan kedua nilai pada sumbu Y dan petakan hasilnya pada sumbu Y. Selanjutnya, petakan perpotongan kedua titik X dan Y tersebut.

5. Gambarkan arah vektor dari koordinat 0,0 melalui titik perpotongan yang baru. Tanda panah ini memperlihatkan tipe strategi yang disarankan untuk perusahaan, apakah strategi agressive, conservative, defensive atau competitive
Beberapa contoh faktor-faktor yang digunakan pada keempat dimensi dalam SPACE matriks disajikan pada tabel 2.3 berikut yang terminologinya ditulis dalam bahasa inggris

Tabel 2.4 Faktor-faktor yang digunakan dalam empat dimensi SPACE
	Posisi Stategis Internal
	Posisi Strategis Eksternal

	Financial Strength (FS)

Return on invesment

Leverage

Liquidity
Workin capital

Cash flow

Ease of exit from market

Risk involved in bussines

Competitive Advantage (CA)

Market share

Product quality

Product life cycle

Costumer loyality

Competition’s capacity utilization

Technological know-how

Control over supplier and utilization
	Environmental Stability (ES)

Technological change

Rate of inflation

Demand Variabellity

Price range of competing product
Barries ti entry into market

Competitive pressure

Price elasticity of demand

Industri Strength (IS)

Growth potential

Profit potential

Financial stability

Technological know-how

Resouce utilization

Ease of entry into market

Product, capacity, distibutor


Sumber : 
Umar, Husein, Manajemen Strategi in Action, PT Gramedia Pustaka Utama, Jakarta, 2001, hal 231.


Perusahaan yang terletak pada kuadran Agresif memiliki posisi yang sangat baik untuk mengunakan kekuatannya untuk memanfaatkan peluang, mengatasi kelemahaannya dan menghidari ancaman. Perusahaan yang terletak pada kuadaran Konservatif sebaiknya mengunakan kompetensi dasarnya serta tidak mengambil resiko yang berlebihan. Perusahaan yang terletak pada kuadran Defensif disarankan agar fokus pada perbaikan kelemahan dan menghindari anacaman perusahaan. Perusahaan yang terletak pada kuadran Kompertitif disarankan untuk menggunakan strategi yang bersifat kompetitif untuk memanfaatkan posisinya

2.5.3
Pemilihan Strategi Perusahaan Dengan Menggunakan 
Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM)

Setelah memaparkan matriks-matriks input stage dan Matching stage, berikut ini dipaparkan matriks untuk Dicisions Stage yaitu Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM). Dalam literature mengenai rancangan. Ada suatu teknik analisis yang dapat digunakan untuk menentukan kemenarikan relatif (relative attractive) dari pelaksanaan strategi alternatif. Teknik yang dimaksud adalah Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM), yaitu teknik yang dipakai pada tahap 3 (tiga) dari kerangka kerja analisis formulasi strategi. Teknik ini secara jelas menunjukan strategi alternatif mana yang paling baik untuk dipilih. QSPM menggunakan input dari analisis pada stage 1 dan matching result pada stage 2 yang memberikan informasi untuk analisis selajutnya melalui QSPM di stage 3


Menurut Husein Umar (2001 : 245) QSPM adalah, alat yang direkomendasikan bagi para ahli strategi untuk melakukan evaluasi pilihan strategi alternatif secara objective, berdasarkan key success factor internal-eksternal yang telah didefinisikan sebelumnya. Jadi, secara konseptual, tujuan QSPM adalah untuk menetapkan kemenarikan relatif (relative attractiveness) dari strategi-strategi yang bervariasi yang telah dipilih, untuk menentukan strategi mana yang dianggap paling baik untuk di implementasikan. 

Seperti alat analisis untuk memformulasikan strategi lainnya QSPM juga membutuhkan intuitive judgment yang baik. 


Adapun bentuk Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) ini bisa dilihat pada tabel 2.4 berikut ini :

Tabel 2.4 Bentuk Dasar Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM)

	Faktor Utama
	Alternatif Strategi

	
	Weight
	Strategi
	Strategi
	Strategi

	Faktor Eksternal
	
	I
	II
	III

	 - Politik
	 
	 
	 
	 

	 - Teknologi
	 
	 
	 
	 

	 - Ekonomi
	 
	 
	 
	 

	 - Pemerintah
	 
	 
	 
	 

	 - Sosial Budaya
	 
	 
	 
	 

	Faktor Internal
	 
	 
	 
	 

	 - SDM
	 
	 
	 
	 

	 - Opersi
	 
	 
	 
	 

	 - Keuangan
	 
	 
	 
	 

	 - Pemasaran
	 
	 
	 
	 

	 - Manajemen & Organisasi
	 
	 
	 
	 

	TOTAL
	 
	 
	 
	 


Sumber : 
Husein Umar, Strategic Management in Action, Edisis 4, 2001, hal 245

Faktor Internal : 


1 = Sangat Lemah
2 = Lemah

3 = Kuat 


4 = Sangat Kuat

Faktor Eksternal Respon Perusahaan :

1 = Lemah


2 = Rata-rata

3 = Diatas rata-rata 
4 = Superior


Langkah pengembangan QSPM. Menurut Husein Umar (2001 :247) Komponen-komponen utama dari QSPM terdiri dari : Key, Factor, Strategic, Alternatives, Weights, Attractieiness Score, Total Attractiviness Score, dan Sum Total Attractiveness Score.

Berikut dipaparkan langkah-langkah pengembangan suatu produk QSPM.

Tahap I

:
Buatlah daftar peluang, ancaman, kekuatan dan klemahan SBU perusahaan dikolom sebelah kiri QSPM. Informasi ini diambil dari EFE matriks dan IFE matriks. Minimal sepuluh external critical succsess factors dan sepuluh internal critical success factors dimasukan kedalam QSPM.

Tahap II

:
Beri Weight pada masing-masing external dan internal key succsess factors. Weight ini sama dengan yang ada di EFE matrix dan IFE Matrix.
Tahap III
:
Teliti matiks-matriks pada stage 2 dan identifikasi strategi alternatif yang pelaksanaannya harus dipertimbangakan perusahaan. Kelompok stategi-strategi tersebut kedalam kesatuan yang matually exlusive, jika memungkinkan. 
Tahap IV
:
Tetapkan Attractiveness Score (AS), yaitu nilai yang menunjukan kemenarikan relatif untuk masing-masing strategi yang terpilih. Attractiveness Score ditetapkan dengan cara meneliti masing-masing external dan internal key success factors. Tentukan bagaimana peran dari faktor dalam proses pemilihan strategi yang sedang dibuat. Jika peran dari faktor tersebut adalah besar, maka strategi-strategi harus dibandingkan relatif pada faktor utama itu. Secara terinci, nilai Attractiveness Score harus ada pada masing-masing strategi untuk menunjukan kemenarikan relatif dari satu strategi terhadap strategi lainnya. Batasan nilai Attractiveness Score adalah 1 = tidak menarik, 2 = agak menarik, 3 = secara logis menarik, 4 = sangat menarik.

Tahap V

:
Hitunglah Total Attractiveness Score. Total  Attractiveness Score didapat dari perkalian Weight (Tahap 2) dengan Attractiveness Score (Tahap 4) pada masing-masing baris. Total Attractiveness Score menunjukan relative Attractiveness dari masing-masing alternatif strategi.

Tahap VI
:
Hitung Sum Total Attractiveness Score. Jumlahkan semua Total Attractiveness Score pada masing-masing kolom QSPM. Dari beberapa niali TAS yang didapat, nilai TAS dari alternatif strategi yang tertinggilah yang menunjukan bahwa alternatif strategi itu yang menjadi pilihan utama. Nilai TAS terkecil menunjukan bahwa alternatif strategi ini menjadi pilihan terakhir.

2.6
Strategi Utama (Grand Strategy)

Strategi utama merupakan strategi yang lebih operasional yang merupakan tindak lanjut dari strategy generic.


Strategi utama dari Fred R. David merupakan hasil penjabaran dari keempat strategi yang dikemukakan diatas. Tabel 2.5 menjelaskan strategy generic yang menjabarkan menjadi strategi-strategi utama.

Tabel 2.5 Jabaran Strategi Utama dari Strategi Generik Menurut Fred R. David

	Strategi Generik
	Strategi Utama

	 
	 - Strategi integrasi ke depan

	 
	 (Forward integrastion Strategy)

	Strategi Integrasi Vertikal
	 - Strategi integrasi ke belakang

	(Vertical Integration Strategy)
	(Back Integeration Strategy)

	 
	 - Strategi Integrasi Horizontal

	 
	(Horizontal Integeration Strategy)

	 
	 - Strategi pengembangan Pasar

	 
	(Market Development Strategy)

	Strategi Intensif
	 - Strategi Pengembangan Produk

	(Intensive Strategy)
	(Produk Development Stategy)

	 
	 - Strategi Penetrasi Pasar

	 
	(Market Penetration Strategy)

	 
	 - Strategi Diversifikasi Kosentrik

	 
	(Concentric Diversification Strategy)

	Strategi Diversifikasi
	 - Strategi Diversifikasi Konglomerat

	 
	(Conglomerate Diversification Strategy)

	 
	 - Strategi Diversifikasi Horozontal

	 
	(Horizontal Diversivication Strategy)


Lanjutan Tabel 2.5 Jabaran Strategi Utama dari Strategi Generik Menurut Fred R.David

	 
	 - Strategi Usaha Patungan

	 
	(Joint Venture Strategy)

	Strategi Bertahan
	 - Strategi Penentuan Biaya

	(Difensive Strategy)
	(Divestiture Strategy)

	 
	 - Strategi Likuidasi

	 
	(Liquidation Strategy)


Sumber : Husein umar, Strategic Management in Action. Konsep. Teori dan Teknik Menganalisis Manajemn Strategic Business Unit berdasarkan konsep Michael R. Porter, Fred R. David, dan Wheelen-Hunger, 2001 (hal-43)

2.6.1
Strategi Generik (Generic Strategy)

Menurut Michael P.Porter strategi generik adalah suatu pendekatan strategi perusahaan dalam rangka mengungguli pesaing dalam industri sejenis. Dalam prakteknya, setelah perusahaan mengetahui strategi generiknya, untuk implementasinya akan ditindak lanjuti dengan langkah penetuan strategi yang lebih operasioanl.


Pada perinsipnya strategi generik dapat dikelompokan atas 4 kelompok strategi berdasarkan model strategi generik dari Fred R.David yaitu:

a.
Strategi Integrasi Vertikal (Vertical Integration Strategy)

Strategi ini menghendaki agar perusahan melakukan pengawasan yang lebih terhadap distributor, pemasok dan para pesaingnya, misalnya melalui merger, akusisi atau membuat perusahaan sendiri.

b.
Strategi Intensif (Intensive Strategy)

Strategi ini memerlukan usaha-usaha yang intensif untuk meningkatkan posisi persaingan perusahaan melalui produk yang ada.

c.
Strategi Diversifikasi (Diversification Strategy)

Strategi ini dimaksudkan untuk menambah produk-produk baru. Strategi ini makin kurang popular, paling tidak ditinjau dari sisi tingginya tingkat kesulitan manajemen dalam mengendalikan aktivitas perusahaan yang berbeda-beda

d. 
Strategi Bertahan (Difensive Strategy)

Strategi yang dilakukan untuk menyelamatkan perusahaan agar terlepas dari kerugian yang lebih besar atau dengan kata lain untuk menghindari kebangkrutan perusahaan.


(Husein Umar, 2001:35)
2.6.1.1 
Macam-macam Kelompok Strategi Utama

1.
Strategi Integrasi Vertikal (Vertical Integration Strategy) 



Forward Integration, Backward Integration dan Horizontal Integration merupakan tiga macam strategi yang termasuk kedalam kelompok strategi integrasi.  Kegiatannya secara kolektif sering dianggap secara strategi integrasi vertikal (strategy integration vertical)  strategi ini menghendaki agar perusahaan melakukan pengawasan yang lebih terhadap distributor pemasok atau para pesaing baik melalui marger, akusisi. atau membuat perusahaan sendiri
a.
Strategi lntegrasi ke Depan (Forward Integration Strategy)

Strategi ini menghendaki agar perusahaan mempunyai kemampuan yang besar terhadap pengendalian para distributor atau pengecer mereka bila perlu dengan. memilikinya.  Hal ini dapat dilakukan jika perusahaan mendapatkan banyak masalah dengan pendistribusian. Barang atau jasa mereka sehingga menggangu stabilitas produksi, padahal perusahaan mampu untuk mengelola pendistribusian dimaksud dengan sumber daya yang dimiliki.  Alasan lain bisnis distribusi yang dimaksud, misalnya memiliki prospek yang baik untuk dimasuki.

b.
Strategi Integrasi ke Belakang (backward Integration Strategy)


Merupakan strategi perusahaan agar pengawasan terhadap bahan baku dapat lebih ditingkatkan, apalagi para pemasok sudah dinilai tidak lagi menguntungkan perusahaan seperti keterlambatan dalam pengadaan bahan, kualitas bahan yang menurun, biaya yang meningkat sehingga tidak lagi dapat diandalkan Konsumen, kini mulai lebih menghargai produk-produk yang ramah lingkungan, sehingga mereka lebih memakai produk yang dapat didaur ulang.  Beberapa perusahaan menggunakan backward integration untuk memperoleh pengawasan terhadap para pemasok barang agar produk-produk yang dapat didaur ulang itu bahan bakunya dapat dipasok.  Jadi tujuan strategi ini adalah untuk mendapatkan kepemilikan dan atau meningkatkan pengendalian bagi para pemasok.  Hal ini lebih mudah dilakukan jika jumlah pemasok sedikit padahal pesaing banyak pasokan, selama ini berjalan lancar, harga produk stabil dan pemasok memiliki margin keuntungan yang tinggi serta perusahaan mempunyai modal dan sumber daya yang berkualitas.

c.
Strategi Integrasi Horizontal (Horizontal Integration Strategy)

Strategi ini dimaksudkan agar perusahaan meningkatkan pengawasan terhadap para pesaing perusahaan walau harus dengan memilikinya. SaIah satu kecenderungan yang paling signifikan dalam manajemen strategis dewasa ini adalah dengan menggunakan strategi horizontal integration sebagai suatu strategi pertumbuhan Jadi, tujuan strategi ini adalah untuk mendapatkan kepemilikan atau meningkatkan pengendalian para pesaing.  Hal ini dapat dilakukan jika perusahaan memiliki posisi monopoli seizin pemerintah. bersaing di industri yang berkembang, skala ekonomi meningkat, serta modal dan sumber daya yang dimiliki perusahaan mampu melakukan ekspansi. 



(Husein Umar, 2001:44-45)

2. 
Strategi intensif (Intensive Strategy)

Strategi-strategi penetrasi pasar (Market Penetration) pengembangan pasar (Market Development), dan Pengembangan produk (Product Development) adalah tiga strategi yang dikelompokkan kedalam apa yang sering disebut sebagai strategi intensif, karena strategi-strategi ini dalam implementasinya memerlukan usaha-usaha intensif untuk meningkatkan posisi persaingan perusahaan melalui produk-produk yang ada.
a.
Strategi Penetrasi Pasar (Market Penetration)

Strategi ini berusaha untuk meningkatkan market share suatu produk atau jasa melalui usaha-usaha pemasaran yang lebih besar.  Strategi ini dapat diimplementasikan baik secara sendiri-sendiri atau bersama dengan strategi lain untuk dapat menambah jumlah tenaga penjual.  Biaya iklan. items untuk promosi penjualan, dan usaha-usaha promosi lainnya. Jadi, tujuan strategi ini adalah untuk meningkatkan pangsa pasar dengan usaha pemasaran yang maksimal.  Hal ini dapat dilakukan jika pasar belum jenuh, pangsa pasar pesaing menurun, korelasi yang positif antara biaya 4P pemasaran dan sales serta kemampuan untuk bersaing yang meningkat.

b.

Strategi Pengembangan Pasar (Market Development)

Strategi ini bertujuan untuk memperkenalkan produk-produk atau jasa yang ada sekarang ke daerah-daerah yang secara geografis merupakan daerah baru. Dalam perpektif global, pengembangan pasar berskala internasional sudah banyak dilakukan oleh perusahaan-​perusahaan. Namun industri-industri tertentu akan menghadapi kesulitan dalam bersaing jika hanya bermain dipasar lokal. jadi tujuan strategi ini adalah untuk memperbesar pangsa pasar.  Hal ini dapat dilakukan jika memiliki jaringan distribusi, terjadi kelebihan kapasitas produksi, pendapatan laba yang sesuai dengan harapan, serta adanya pasar yang baru atau pasar yang belum jenuh.
c.
Strategi Pengembangan Produk (Product Development)


Strategi ini merupakan strategi yang bertujuan agar perusahaan dapat meningkatkan penjualan dengan cara meningkatkan atau memodifikasikan produk-produk atau jasa-jasa yang ada sekarang.  Strategi ini biasanya memerlukan penelitian yang luas dan tajam serta membutuhkan biaya yang cukup besar.  Jadi tujuan strategi ini adalah untuk memperbaiki atau mengembangkan produk yang sudah ada.  Hal ini dapat dilakukan. jika produk sudah pada tahapan jenuh, pesaing menawarkan produk yang sejenis yang lebih baik, atau lebih murah,memiliki kemampuan untuk mengembangkan produk, dan berada pada industri yang sedang tumbuh.



(Husein Umar, 2001:45-46)
3.
Strategi Diversifikasi (Diversivication Strategies)

Ada tiga tipe umum strategi diversifikasi yang sudah banyak diketahui dan diimplementasikan, yaitu concentric diversification, horizontal diversification, dan conglomerate diversification. Secara keseluruhan. keIompok strategi ini makin lama makin kurang populer, paling tidak ditinjau dari sisi tingginya tingkat kesulitan manajemen dalam mengendalikan aktivitas- aktivitas perusahaan yang berbeda-beda tersebut.
a.
Diversifikasi Konsentrik (Concentric Divesification Strategy)

Strategi ini dapat dilaksanakan dengan cara menambah produk jasa yang baru tetapi masih saling berhubungan.

b. 
Diversifikasi Horizontal (Horizontal Divesification Strategy)



Strategi ini dilakukan dengan menambahkan produk dan jasa pelayanan yang baru, tetapi tidak saling berhubungan untuk ditawarkan pada para konsumen yang ada sekarang.  Besarnya resiko kegagalan strategi ini tidaklah sebesar resiko pada strategi conglomerate diversivication,, karena perusahaan telah terbiasa dengan para konsumen yang ada sekarang. misalnya, pembelian Columbia Pictures Entertainment Company dan Sony Corporation senilai $ 3.4 miliar.  Akusisi ini merupakan investasi jepang terbesar dalam industri hiburan USA.  Jadi. tujuan strategi ini adalah menambah produk baru yang tidak berhubungan dengan tujuan memuakan. pelanggan yang sama.  Hal ini dapat dilakukan jika produk baru dapat mendukung produk lama. persaingan pada produk lama berjalan ketat dalam tahapan mature, distribusi produk baru kepada pelanggan lancar, dan pada tingkat yang lebih dalam adalah bahwa musim penjualan dari, kedua produk relatif beda.

c.
Diversifikasi Konglomerat (Conglomerate Diversifica!ion Strategy)

Strategi dengan menambahkan produk atau jasa yang tidak saling berhubungan disebut conglomerate diversification.  Contoh pada perusahaan General Electric (GE), ia merupakan salah satu perusahaan yang tingkat diversifikasinya relatif tinggi.  GE membuat lokomotif, bola lampu dan lemari es.  GE juga menangani lebih banyak pesawat terbang komersial dari pada American Airlines. Jadi, tujuan strategi ini untuk menambah produk baru yang tidak saling berhubungan untuk pasar yang berbeda.  Hal ini dapat dilakukan, jika industri di sektor ini telah mengalami kejenuhan, ada peluang untuk memiliki bisnis yang tidak berkaitan yang masih berkembang baik, serta memiliki sumber daya untuk memasuki industri baru tersebut.

(Husein Umar, 2001:46-48)
4.
Strategi Bertahan (Defensive Strategy)

Disamping strategi integrative, intensive dan diversification. perusahaan dapat melakukan strategi bertahan (defensive strategy) yang terdiri atas strategi-strategi Joint venture, Retrenchment, divestiture atau liquidation.
a.
Strategi Usaha Patungan (.Ioin Venture Strategy)

Strategi ini merupakan strategi yang populer. yakni dimana terjadi saat dua atau lebih perusahaan membentuk suatu perusahaan temporer atau konsorsium untuk tujuan kapitalisasi modal. Strategi ini dapat dipertimbangkan dalam hal perusahaan bertahan, untuk tidak mau memikul beban usahanya sendirian. Seringkali. dua atau lebih perusahaan sponsor membentuk sebuah organisasi yang terpisah dan telah membagi sponsor membentuk sebuah organisasi yang terpisah dan telah membagi kepemilikan ekuitas pada entitas yang baru ini. Implementasi strategi Joint Venture ini dalam kenyataannya dapat berjalan dengan baik.  Jadi, tujuan strategi ini untuk menggabungkan beberapa perusahaan dalam bentuk perusahaan baru yang terpisah dari induk-induknya Hal ini dapat dilakukan jika mereka merasa tidak mampu untuk bersaing dengan perusahaan lain yang lebih besar, atau bermaksud dalam rangka mendapatkan kemudahan-kemudahan lain.
b.


Strategi Penciutan Biaya (Retrenchment Strategies)

Strategi ini dapat dilaksanakan melalui reduksi biaya dari asset perusahaan.  Hal ini dilakukan karena misalnya. telah terjadi penurunan penjualan dan laba perusahaan.  Retrenchment yang kadang-kadang disebut juga sebagai strategi turnaround dirancang agar perusahaan mampu bertahan pada pasar persaingannya. Implementasinya, selama proses retrenchment. para ahli strategi bekerja dengan sumber daya yang terbatas dan biasanya menghadapi tekanan-tekanan dari para pemegang saham. pekeria dan media massa.  Strategi Retrenchment juga bisa dilakukan dengan cara menjual aktiva seperti tanah dan gedung dalam rangka mendapatkan uang tunai yang diperlukan. Penutupan pabrik yang produknya dianggap sudah kuno, otomisasi proses, pengurargan jumlah karyawan dan pembuatan sistem pengendalian biaya yang ketat.



Pada beberapa kasus, strategi bankruptcy, dapat menjadi suatu tipe strategi Retrenchment yang efektif. Kepailitan (bankruptcy) dapat membantu perusahaan menghindari tanggung jawab atas utang-utang dan juga dapat menyatakan tidak berlakunya kontrak-kontrak kerja.  Di Indonesia, undang-undang mengenal kepailitan. telah diterbitkan pada tahun 1998 yang menjadi tujuan strategi ini adalah untuk menghemat biaya agar sales ataupun keuntungan dapat dipertahankan dengan cara menjual sebagian aset perusahaan.  Hal ini dapat dilakukan. jika perusahaan sering mendapatkan kegagalan dalam berusaha padahal sumber daya cukup tersedia, kurang efisien dalam berusaha, atau diperlukan reorganisasi internal karena dianggap perusahaan terlalu cepat tumbuh.

c.


Strategi Penciutan Usaha (Divestiture Strategy)


Menjual satu divisi atau bagian dari perusahaan disebut Divestiture, Strategi divestiture sering digunakan dalam rangka penambahan modal dari suatu rencana investasi atau untuk menindak lanjuti strategi akusisi yang telah diputuskan untuk proses selanjutnya. Divestiture dapat berupa bagian strategi retrenchment untuk mengganti aktivitas perusahaan yang sudah tidak menguntungkan dengan aktivitas perusahaan lainnya. Jadi implementasi dari strategi ini adalah misalnya dengan menjual sebuah unit bisnis.  Hal ini dapat dilakukan jika suatu unit bisnis sudah tidak dapat dipertahankan keberadaannya karena, misalnya terus merugi dan berdampak pada kinerja perusahaan secara keseluruhan.

d.

Strategi Likuidasi (Liquidation S trategy)



Menjual seluruh aset perusahaan yang dapat dihitung nilainya disebut liquidation.  Strategi likuidasi merupakan sebuah pengakuan dari suatu kegagalan. Bagaimanapun juga, mungkin lebih baik mengidentifikasikan operasi perusahaan daripada meneruskannya akan tetapi nanti rugi besar.  Jadi strategi ini bertujuan untuk menutup perusahaan.  Hal ini dapat dilakukan jika perusahaan sudah tidak dapat dipertahankan keberadaannya. Dengan menjual harta perusahaan. maka pemegang saham akan dapat memperkecil kerugiannya.




(Husein umar, 2001:49 -51)

Cara menentukan strategi utama berdasarkan model Fred R. David adalah dengan melakukan tiga tahapan (three-stage) kerangka kerja dengan matriks sebagai model analisisnya.  Perangkat atau alat-alat yang berbentuk matrik-matrik itu telah sesuai dengan ukuran dan tipe organisasi perusahaan, sehingga alat tersebut dapat dipakai untuk membentuk para ahli strategi dalam mengidentifikasi, mengevaluasi, dan memilih strategi-strategi yang peling tepat. Berikut tahapan-tahapan dari strategi utama menurut Fred R. David pada Tabel 2.6
	STAGE 1 : The Input Stage

    Eksternal Factor                Internal Factor                    CompetitiveProfile

    Efvaluation (EFE)            Evaluation (IFE)                               (CP)

	STAGE 2 : The Matching Stage

Threat –                       Strategic                 Boston            Internal       Grand

Opportunities –           Position               Consulting        External     Strategy

Weakness –                 and Action              Group              Matrix        Matrix

Strength (TOWS)        Evaluation               (BCG)

Matrix                        (SPACE) matrix

	STAGE 3 : The Decision Stage

Quantitative Strategic Planning Matrix

(QSPM)


Tabel 2.6 Tiga Tahapan Strategi Utama Menurut Fred R.David
(Three Stage)

Sumber:
Husein Umar, Strategic Management in Action : Konsep, Teori dan Teknik Menganalisis Manajemen Strategis Strategic Business Unit Berdasarkan Konsep Michael R. Porter, Fred R. David dan Wheelen-Hunger. 2001. hal 52

Penjelasan :

Tahap 1 :
Dari rangka kerja perumusan strategi ini terdiri dari tiga macam matrik, yaitu Eksternal Factor Evaluation Matrix (EFE), Internal Factor Evaluation Matrix (IFE) dan Competitive Profile (CP). Ketiga matriks ini disebut dengan Input Stage. Tugasnya adalah untuk menyimpulkan informasi dasar yang diperlihatkan untuk merumuskan strategi-strategi.

Tahap 2 :
Disebut dengan Matching Stage, berfokus kepada pembangkit strategi-strategi alternatif yang dapat dilaksanakan melalui penggabungan faktor internal dan eksternal yang utama. Teknik-teknik pada tahap 2 ini mancakup TOWS SWOT Matrix, SPACE Matrix, IE Matrix dan Grand Strategy Matrix

Tahap 3 :
Disebut dengan Decesion Stage, hanya terdiri dari satu teknik yaitu Quantitive Strategic Planing Matrix. QSPM ini menggunakan input dari informasi dari tahap 1 untuk mengevaluasi secara objektif stategi-strategi alternatif hasil tahap 2 yang dapat diimplementasikan, sehingga ini memberikan suatu basis objektif bagi pemilihan strategi-strategi yang paling tepat. 
(Husein Umar, 2001:52-53)

2.6.2
Strategi Fungsional


Identifikasi dan penentuan strategi berbagai bidang fungsional sangat penting karena dapat lebih memperjelas strategi utama dengan identifikasi yang sifatnya spesifik dan terperinci tentang bagaimana manajer harus mengelola bidang-bidang fungsional tertentu di masa datang. Strategi ditingkat fungsional ini seperti pemasaran, keuangan, sumber daya manusia dan operasional.

2.3 
Perencanaan Strategi


Perencanaan strategi adalah proses manajerial yang meliputi pengembangan dan pemeliharaan suatu keserasian yang berlangsung terus antara sasaran-sasaran organisasi dengan sumber daya dan berbagai peluang yang terdapat di lingkungannya (Saladin, 2004 : 109). Perencanaan strategi menurut Husein Umar:

Perencanaan strategi merupakan bagian dari manajemen strategi. Manajemen strategi adalah seni dan ilmu untuk pembuatan (formulating), penerapan (implementing), dan evaluasi (evaluating) keputusan-keputusan strategi antar fungsi yang memungkinkan sebuah organisasi mencapai tujuan di masa datang, Jadi perencanaan strategi lebih terfokus pada bagaimana manajemen puncak menentukan visi, misi, falsafah. dan strategi perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang. (Husein Umar, 2001: 17-18)



Tugas perencanaan strategi adalah merancang perusahaan sedemikian rupa agar selalu terdiri dari kegiatan usaha yang cukup sehat untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan meskipun beberapa diantara kegiatan usahanya mengalami kemerosotan yang parah. Kebanyakan perusahaan besar terdiri dari tiga tingkatan organisasi. yaitu tingkat perusahaan. tingkat bisnis dan tingkat produk.

2.4
Visi dan Misi

Visi yang dimiliki oleh sebuah perusahaan merupakan suatu cita-cita tentang keadaan dimasa datang yang diinginkan untuk terwujud oleh seluruh personel perusahaan, mulai dari jenjang yang paling atas sampai yang paling bawah. Cita-cita masa depan yang ada dalam benak pendiri yang kira-kira mewakili seluruh anggota perusahaan inilah yang disebut Visi.

Misi adalah penjabaran secara tertulis mengenai visi agar visi menjadi mudah dimengerti atau jelas bagi seluruh staf perusahaan. (Husein Umar, 2001:23)
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