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KAJIAN PUSTAKA
 

2.1	 Hasil Penelitian TerdahuJu 

2.1.1	 <; Strategi Generik Perusahaan Wood Working Manufakturing 

PT. Bina Cipta Profitamas di Kabupatcn Pontiauak Kalimantan 

Barai'". 

Disusun oleh : Khalid Danu Pumomo 

Penelitian ini membahas tentang posisi bisllis serta Slrategi 

generic yang diterapkan oleh PT. Bep yang merupakan perusahaan 

pengolahan kayu moulding. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui bagaimana posisi pasar perusahaan serta mengetahui 

strategi bersaing generik yang paling tepat bagi perusahaan dalam 

menghadapi lingkungan bisnis yang kompetitif Peneliti menggunakan 

populasi yuitu sclW'ull sluf kWYuwUll pcrusu!umIl, scdHngkan sampelnya 

adalah staf direksi dan manajer perusahaan yang berjumlah 13 orang. 

Penelitian ini menggunakan analisis MDT! dan hasilnya posisi bisnis 

perusahaan tahun 2001 adalah pada posisi. medium sedangkan prediksi 

posisi pcrusahaan pada Lahun 2004 pacta pusisi Liuggi. Penulis 

merekomendasikan untuk melakukan strategi focus, integrasi vertical 

dan strategi promosi ( lndrawan, 2004 ) 
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2.l.2	 f/ Sir-negi Pemasaran PT. Ahad Net Internasional Solo dalam 

Meningkatkan Pangsa Pasar ". 

Disusun oleh : Rabma Dewi Roosanti 

Penelitian ini membahas tentang strategi pemasaran yang 

diterapkan oleh PT. Ahad-Net lntemasionai Solo yang merupakan 

perusahaan yang menjalankan bisnis MLM ( Multi Level Marketing) 

Syariah. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menerapkan posisi 

bisnis dan strategi pemasaran yang dilaksanakan oleh PT. Ahad Net 

lntemasional Solo. Peneliti menggunakan populasi yaitu pimpinan dan 

karyawan perusahaan, sedangkan sampelnya adalah pimpinan cabang 

yang berwenang untuk mengambil keputusan. Peneliti ini menggunakan 

MDT! sebagai alat analisis data, dan hasilnya perusahaan terletak pada 

posisi bisnis yang tinggi serta menerapkan strategi pertumbuhan, 

dominasi dan investasi maksimal. Penulis merekomendasikan 

menerapkan strategi pertumbuhan agar perusahaan dapat terus 

berkembang, melakukan strategi dominasi agar dapat mempertahankan 

dan meningkatkan volume penjualan (lndrawan,2004). 

2.1.3	 " Implikasi Manajemcil SDM ualaru penerapan Strateg.i 

Manajemen Bisnis" 

Disusun oleb : Dra. Tutiek Muj}anillg~ih,l~illA 

Penehtian ini membahas tentang pengeioiaan sumber daya 

menusia akan sangat tergatung kepada pemiIihan strategi bisnis Low­
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Cost, Differentiation, dan focus. Masing-masing strategi mempWlyai 

konsekuensi implikasi manajemen SDM yang berbeda-beda. Strategi 

Low-Cost akan menitik beratkan pada pembentukan SDM yang berpola 

pikir efisiensi dan spesialisasi tinggi, horizon jangka pendek. Strategi 

Differentiation mensyaratkan pada kemarnpuan inovasi dan kreatifitas 

tinggi, sehingga dasar pengembangan SDM bersifat Continuous, 

mengarahkan kepada kebebasan berkreasi, horizon jangka panjang dan 

desentralisasi wewenang. Strategi fokus mensyaratkan SDM yang peka 

terhadap keinginan konsumen sehingga marnpu memanjakannya, 

berhorison jangka panjang, memberi pelayanan yang melebihi harapan 

pelanggan serta continuous improvement atas dasar keluhan pelanggan, 

desentralisasi wewenang. 

Tidak ada strategi bisnis yang terbaik, semuanya tergantWlg 

kepada kondisi perusahaan, tujuan yang digariskan oleh top manajemen, 

budaya perusahaan, ukuran perusahaan, struktur organisasi yang 

digWlakan, teknologi yang dipWlyai, dan sebagainya. Dua perusahaan 

sukscs pada industri yang sarna serta tujuan sarna, mempunyai strategi 

yang bcrbcda. Misalkan dua dcpartcmcn store sukses yailu ; Ramai Dept 

Store dan Gardena Dept Store, berkiprah paqa industri dan kelas yang 

sarna serta tujuan yang sarna yaitu memuaskan pelanggan, mereka 

memilih strategi yang berbeda yaitll Low-Cost lUltuk Ramai Dept Store 

dan fokus atau pelayanan yang memUl~sl<.an Wltuk Gardena Dept Store. 
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Mereka sudah barang tentu mempunyai praktek manajemen SDM dan 

falsafah perusahaan yang berbeda. 

Strategi bisnis yang dipilih kemungkinan merupakan kombinasi 

kedua atau ketiga strategi di atas sehingga implikasi manajemen SDM 

harus menyesuaikannya. ( Tutiek Mulyaningsih, ). 

2.1.4	 "Efektivitas Penerapan Program Operasional dan Pengeiolaan 

Persediaan Produk 'TOILETRIES' daiam kaiiannya dengan 

'ANNUAL MARKETING PLAN' (Studi Empirik pada 'Whole 

Salers' PT. X vi Sumatra Selatan, Sumatra Utara, dan Kalimantan 

Timur) ". 

Disusun oleh : Donald Nangoi 

Penelitian ini membahas tentang terlalu beratnya beban tugas 

"sales supervisor" untuk menjalankan beberapa fungsi manajemen, 

seperti fungsi monitor, melakukan evaluasi, mengarahkan dan melatih, 

para tenaga kelja dan pcnjual, pcnagih, dan "promoters", fungsi 

penghubung antara "wholesaler" dengan PT. X, berupa suatu 

komunikasi tertulis maupun lisan, fungsi dalam memonitor posisi 

inventori produk-prod uk dan fungsi mengambil keputusan untuk 

bertindak (action). Beberapa fungsi manajemen yang dihadapi oleh para 

"sales supervisor" itu ternyata menimbulkan masalah. Masalah itu 

adalah terjadinya ketidakseimbangan antara jumlah dan jenis pekeIjaan 

dengan waktu yang tersedia untuk pelaksanaan tugas seorang "sales 
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supervisor" di setiap "wholesaler" wilayah pemasaran PT. X. La 

terbebani untuk menjalankan semua fungsi-fungsi itu daLam periode 

setiap bulannya selama kurang lebih dua tahun (1993 -1995). 

Kurang mempunyai para penanggungjawab "wholesalers" dan 

"sales ~7Jpervisor" yang ditempatkan pada kantor "'wholesalers" dalam 

hal ketrampilan melaksanakan impIementasi yang cfcktif meliputi 

allocation skill, monitoring skill, dan organizing skill. Kekurang­

mampuan tersebut berdampak pada terjadinya posisi persediaan produk­

produk yang sangat tidak mcmcnuhi syarat seperti yang disyaratka.tl 

oleh PT. X dan telah disetujui oleh pihak "wholesaler". 

Ketidakseinlbangan antara posisi inventori pada periode tertentu 

dibandingkan dengan rata-rata penjualan per bulan mengakibatkan 

terjadinya overstock position dan understock position pada persediaap. 

yang dialami oleh "wholesaler" PT.X (Donald Nangoi). 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Pengertian dan Definisi Manajemefi Pemasanm 

2.2.1.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan 

pokok yang dilakukan perusahaan untuk mempertahankan 

kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. 

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 

usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
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mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 

pembeli potensial.(Basu Swasta). 

Pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan 

bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi 

dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Dcngan kata lain 

dapat dikatakan bahwa pemasaran merupakan jumlah total kegiatan 

yang dilibatkan di dalam mendapatkan produk dan pelayanan dari 

pcrusahaan konsumen. Hal ini berarti memastikan produk dan jasa 

yang tepat dikembangkan dengan biaya yang tepat dan dipromosikan 

lewat jalur yang tepat untuk menghasilkan pelanggan yang puas dan 

keuntungan produsennya. Pemasaran tidak hanya sekedar 

memasarkan produk dan jasa yang bagus, dengan menetapkan harga 

yang menarik tetapi juga harus bisa membuat jasa atau produk 

tersebut dapat terjangkau oleh pelanggan target. 

Oricntasi llmu Pemasaran adalah pasar. Sebab pasar 

merupakan mitra sasaran dan sumber penghasilan yang dapat 

menghidupi dan mendukllng pertumbllhan perusahaan. 

Oleh karena itu segala upaya dalam bidang pemasaran selalu 

berorientasi kepada kepuasan pasar. 

Pemasaran adalah pemasaran produk atau jasa usaha melalui 

saluran distribusi yang merupakan inti dari pembangunan jaringan, 

aktivitas pemasaran memerlukan syarat yaitu : 
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1.	 Analisis pasar 

2.	 Penilaian kekuatan dan potensi usaha 

3.	 Pertimbangan alokasi sumber daya usaha yang terbatas, dan 

4. Pembuatan rencana usaha masa depan (Garrat, 96).
 

Secara sedemana, proses pemasaran dibagi dalam 3 bagian utama :
 

1.	 Memastikan calon klien atau pembeli potensial 

2.	 Mempublikasikan produk atau jasa yang ditawarkan, mendekati 

pembeli potensial 

3.	 Kiat menjual produk ataujasa yang ditawarkan 

Kemampuan menjalankan ketiga kegiatan tersebut pada 

dasarnya juga merupakan bagian dari kecakapan menjual 

(salesmanship). 

Unsur-unsur utama pemasaran dapat diklasifIkasikan menjadi 3 

unsur utama, yaitu : 

1.	 Unsur strategi persaingan 

Unsur strategi persaingan dapat dikelompokkan menjadi 3, yaitu : 

a.	 Segmelltasi pasar 

Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifIkasikan dan 

membentuk kelompok pembeli atau konsumen secara 

terpisah. Masing-masing segmen konsumen ini memiliki 

karakteristik, kebutuhan produk, dan bauran pemasaran 

tersendiri. 
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b.	 Targeting 

Targeting adalah suatu tindakan memilih satu atau lebih 

segmen pasar yang akan dimasuki. 

c.	 Positioning 

Positioning adalah penetapan posisi pasar. Tujuan 

positioning ini adalah untuk membangun dan 

mengkomunikasikan keunggulan bersaing produk yang ada di 

pasar ke dalam benak konsumen. 

2.	 Unsur taktik pemasaran 

Penggunaan istilah strategi membawa pikiran akan taktik, 

yang memang sangat erat kaitannya dengan strategi. Dalam 

bidang kemiliteran kedua istilah itu selalu bersama-sama 

digunakan dan diterapkan ahli kemiliteran lama Clausewitz 

membedakan kedua istilah itu dengan memberikan perumusan 

sebagai berikut : 

"Tactics is the theory of the use of military forces in 

combat. Strategy is the theory ofthe use ofcombat for the object 

ofthe war... and must therefore give an aim to the whole military 

action... (Karl Van Clausewitz)". 

Jadi taktik adalah keputusan-keputusan yang dilakukan 

selama pelaksanaan rencana atau selama operasi (militer). 

Keputusan itu biasanya "keputusan on the sport" yang merupakan 

perbaikan atas rencana sesuai dengan situasi dan kondisi yang 
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dihadapi selama pelaksanaan berlangsung. (Materi diklat ujian
 

dinas Perumnas).
 

Terdapat dua unsur taktik pemasaran, yaitu :
 

a.	 Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun strategi 

pemasaran dalam berbagai aspek di perusahaan. Kegiatan 

membangun strategi pemasaran inilah yang membedakan 

diferensiasi yang dilakukan suatu perusahaan dengan yang 

dilakukan oleh perusahaan lain. 

b.	 Bauran pemasaran, yang berkaitan dengan kegiatan-kegiatan 

mengenai produk, harga, promosi dan tempat. 

3.	 Unsur nilai pemasaran 

Nilai pemasaran dapat dikelompokkan menjadi 3, yaitu: 

a Merek atau brand, yaitu nilai yang berkaitan dengan nama 

atau nilai yang dimiliki dan melekat pacta suatu perusahaan. 

Sebaiknya perusahaftn senantiasa berusaha meningkatkan 

brand equity-nya. 

b. Pelayanan atau service, yaitu nilai yang berkaitan dengan 

pemberian jasa pelayanan kepada konsumen. Kualitas 

pelayanan kepada konsumen ini perlu terus menerus 

ditingkatkan. 

c. Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsip perusahaan 

untuk membuat setiap karyawan terlibat dan memiliki rasa 



15 

tanggungjawab dalam proses memuaskan konsumen, baik 

secara langsung maupun secara tidak langsung. (analisis 

SWOT) 

2.2.1.2 Manajemen Pemasaran 

Manajemen Pemasaran menurut Philip kotler, mengartikan 

sebagai uraian atau aktivitas perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengawasan atas program-program yang dirancang untuk 

mcnghasilkan transaksi pada target pasar, guna memenuhi kdJUluhau 

pengorganisasian atau kelompok berdasarkan asas saling 

menguntungkan, melalui pemanfaatan produk, harga, promosi dan 

distribusi (4P atau konsep marketing mix). 

Bygrave (96), rnenjabarkan pengertian manajernen pemasaran 

diatas dalam alur berpikir yang rnencakup analisis situasi lingkungan 

dan peluang pasar, pembuatan sasaran pernasaran, fonnulasi strategi 

dan taktik pernasaran, serta pembuatan rencana implementasi dan 

pengendaliannya. 

1. Fungsi Manajemen 

a. Perellcallaan 

Berarti menentukan lebih dnhulu program pcmasaran 

dan tujuan-tujuan yang hendak dicapai selama suatu masa 

yang akan datang dan apa yang harus dityerbuat agar dapat 
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mencapai tujuan bauran pemasaran yang lebih tepat dan 

spesifI.k. 

b.	 Pengorganisasian 

Artinya mengelompokkan dan menentukan berbagai 

kegiatan penting dan memberikan kekuasaan untuk 

melaksanakan kegiatan-kcgiatan itu. 

c.	 Pengarahan 

Yaitu menuntun atau membimbing karyawan dengan 

memberikan 1atihan dan pengembangan lenaga kerja agar 

melaksanakan pekerjaan sesuai dengan yang direncanakan. 

d.	 Pengawasan 

Yaitu mengawasi dan membandingkan pelaksanaan 

dengan tujuan-tujuan, rencana dan mengoreksinya apabila 

terjadi penyimpangan atau menyesuaikan kembali rencana 

yang telah dibuat. 

2. Proses Manajemen Pemasaran 

Proses manajemen pernasaran adalah suatu proses yang 

dilakukan oleh manajer pemasaran untuk melaksanakan tugas dan 

peranan manajer dal.am mCllClapkau lal'gd pcnjualan dan oleh 

karena itu juga sumber daya sangat dibutuhkan untuk mencapai 

target itu. 

Proses Manajemen Pemasaran terdiri dari : 

1.	 Analisis peluang-peluang pasar 
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Para manajer harns menganalisis berbagai pe1uang 

usaha perusahaan dalam pasar ini dengan waktu jangka 

panjang untuk meningkatkan prestasi perusahaan dengan eara 

memperhatikan lingkungan pemasarannya. 

2. Penelitian dan pemilihan pasar sasaran 

Manajer dituntut untuk melaksanakan penelitian seeara 

formal dan mengumpulkan data yang spesiftk., melakukan 

penilaian seeara eermat tentang bagian pasar, penjualan pada 

masa yang akan datang dan labanya serta melakukan 

segmentasi pasar seeara eermat sehingga segmen pasar yang 

paling menarik dapat dipilih dan perusahaan dapat mengambil 

posisi pasar yang tepat dalam segmen pasar tersebut. 

3. Pengembangan strategi pemasaran 

MUllujer hums 1llcllguusai proscs fJcrCI1CUIHlUIl 

pcmllSuran dan proses pCllgcmbangall produk bam, scrla 

perlunya persiapan untuk mengubah strategi menyangkut dam 

hidup produk, dan tatkala kcdudukan pas81' perusahaan 

berubah, iklim ekonomi berubah, dan peluang global terbuka 

atau teltutup. 

4. Mereneanakan taktik pemasaran 

Pereneanaan pemasaran tidak hanya membutuhkan 

pereneanaan strategi yang menyeluruh dOOana perusahaan 

berharap dapat meneapai sasaran pemasaran, tetapi juga -perlu 
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~etapkan taktik yang tepat yang tercakup dalam setiap 

kombinasi variable bauran pemasaran. 

5. Pelaksanaan dan pengendalian usaha pemasaran 

Dalam pelaksanaannya, manajer mernerlukan 

pengembangan s~uah organisasi pernasaran, menentukan 

staf, menetapkan tanggung jawab untuk melaksanakall sernua 

kegiatan dalam rencana memonitor prestasi rencana di pasar, 

dan melakukan k~iatan perbaikan, jika diperlukan. Seluruh 

rencana pemasar@ perlu ditinjau kembali dari waktu ke 

waktu melalui alat yang disel?ut audit pemasanm. 

2.2.2 Konsep Pemasarall 

Perusahaan yang sudah menyadari akan pentingnya pemasaran 

akan mencapai kesuksesan perusahaan, akan mengetahlli adanya cara 

dan falsafah baru yang terhbat di dalam cara dan falsafah baru illi 

disebut konsep pemasaran (marketing konsep). Sebagai falsafah bisnis, 

konsep pemasaran 6crtll]lIan memberikan kCpuasatl terhadap 1winb.uWH 

dan kebutuhatl kOllsumen, yang berorientasi pada konslUll~Il (consumen 

oriented). Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran 

Suatll perusahaan harus dimulai dengan usaha mengellal dati. 

merumuskan keinginan dan kebutuhan dari konsumen. Kemudian 

perusahaan harus merumuskan dan menyusun suatu kombinasi dari 

kebijaksanaan 4P setepat-tepatnya agar kebutuhatl para konsuII.J.en dapat 
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dipenuhi secara memuaskan, selanjutnya William J Stanton dan Basu 

Swasta (1985:10), mendefinisikan konsep pemasaran sebagai berikut : 

"Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang 

menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat 

ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup pernsahaan." 

Konsep pemasaran merupakan falsafah bisnis yang menekankan 

bahwa organisasi dapat mencakup sasaran-sasarannya yang paling baik 

dengan cara memuaskan para konsumen dengan menyediakan produk 

yang memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Definisi pemasaran dari sudut pandang konsep pasar adalah 

kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginannya melalui proses pertukaran yang berlangsung secara terns 

menerus dalam satu pasar. 

Defmisi tersebut mempunyai konsekuensi bahwa semua 

kcgiatffil pemsahaaIl tcnnasuk produksi, tcknik, kcuangan, dan 

pemasaran harns diarahkan pada usaha mengetahui kebutuhan pembeli, 

kemudian memuaskan kebutuhan tersebut dengan mendapatkan laba 

yang Jayak (Bastl Swasta dan hani Handoko). 

Menurut Philip Kotler (1986:30), konsep pemasaran 

berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan-tujuan dan organisasi 

terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan 

penyerahan produk yang memuaskan secara lebih efektif dan lebih 

efisien dibanding para pesaing. 



20 

2.2.3 f'cugetiiah SiI ..iq;i Pi:ili.3Sanm dan ~1anajemenStrategi 

2.2.3.1 Manajemen stnltcgi 

Perusahaan seringkali menghadapi masalah ketika situasi dan 

konwsi lingkungan usaha bembah seeara mendadak, sepern adanya 

inovasi produk dari pesaing, kebijakan pemerintah, pendatang baru 

sebagaimana yang semllanya iill dapai mengakibatkan illfllnnya 

jumlah penjual. Karena sikap organisasi bisnis dihadapkan pada 2 

jenis lingkungan yang sangat berpengaruh seeara signifIkan terhadap 

manajemen dan operasionalisasinya. Kedua lingkungan itu adalan 

lingkungan internal dan eksternal. .Makin besar suatu perusahaan mau 

organisasi maka makin kompleks pula bentuk, jenis, dan sifat 

interaksi yang teIjadi dalam menghadapi kedua jenis lingkungan 

tersebut. 

Salah satu implikasi kompleksitas itu ad~lah pengambilau 

keputusan (decision) yang semakin sulit dan rumit. Untuk membantu 

perusahaan atau organisasi dalam menghadapi pennasalahall tt:fsebui 

maka manaJemen strategl merupakan aUemaW pemeeanannya. 

Ketika diperkenalkan secara fonnal pertama kah pada awal 

dasawarsa cnam puluhan, manajcmcn stratcgi mendapat sambutaIl 

yang luar biasa. Konsep dan teknik analisisnya diperlakukan sebagai 

alat bantu utama pengambiian keputusan manajerial karena dianggap 

mampu mengurangi ketidakpastian (uncertainty) dan kompleksiias 

bisnis. 
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Menurut Karl Van Clausewitz yang dikutip oleh Sri Wahyudi 

(1996, hal 16), berpendapat bahwa strategi merupakan suatu seni 

menggunakan pertempuran untuk memenangkan suatu perang. 

Menurut Basu Swasta Dh dan lrawan (1990, hal 67), strategi adalab. 

suatu rencana yang diutamakan untuk mencapai tujuan perusahaan. 

Menurut Suwarsono (1994, hal 6), manajemen strategi adalah 

usaha manajerial menumbuh kembangkan kekuatan perusahaan Wliuk 

mengeksploitasi peluang bisnis yang muncul guna mencapai tujuan 

perusahaan yang telah ditetapkan sesuai dengan misi yang telah 

ditentukan antara lain dengan memperoleh laba, meningkaikall harga 

saham, meninggikan volume penjualan dan mempertahankan 

kelangsungan perusahaan. 

Manajemen strategik dapat berfungsi sebagai sarana 

mengkomunikasikan tujuan perusahaan dan jalan yang hendak 

ditempuh untuk mencapai tujuan tersebut kepada pemilik, eksekusi, 

karyawan dan pihak-pihak lain yang berkepentingan. Dengan 

deiIliklan. berbagm piliak tersebut" kllususnya yang meIriillki 

kepentingan langsung, dapat lebih memahami peluang dan tantangan· 

bisnis yang dihadapi. Mereka akan meIniliki kepekaan yang cukup 

terhadap lingkungan bisnis dan disaat yang sarna memiliki keslapan . 

yang cukup jika sekiranya perusahaan memutuskan untuk melakllkan 

perubahan internal (suwarsono). 
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Pengertian manajemen strategi menurut William F. Glueck 

dan Lowrence R jauck (1993), adalah merupakan arus keputusan 

dan tindakan yang mengarah kepada perkembangan suatu strategi 

atau strategis yang efektif untuk membantu mencapai sasaran 

perusahaan. 

2.2.3.2 Strategi pemasaran 

Strategi pemasaran berasal dari Yunani yaitu strategos dan 

strategi, istilah strategi ini berarti pengetahuan dan seni menangani 

sumber-sumber yang tersedia dari suatu perusahaan untuk rnencapai 

tujuan tertentu yang diinginkan. Oleh karenaitu strategi ini 

rnernbahas penjualan sebagai tujuan utama dari strategi pemasaran 

perusahaan, dengan rnemperhitungkan di dalamnya aspek biaya 

pemasaran perusahaan (Dwyono, 1978). 

Strategi pemasaran adalah pendekatan pokok yang akan 

digunakan oleh unit bisnis dalam mencapai sasaran yang telah 

ditetapkan lebih dulu, didalamnya tercantum keputusan-keputusan 

pokok mengenai target pasar, penempatan produk di pasar, bauran 

pemasaran, tillgkat biaya pcmasaran yang diperlukan, daJl alukHSi 

pemasaran dalam hubungannya dengan keadaan lingkungan yang 

diharapkan dan kondisi persaingan ( Kotler, jilid I). 

Pemasaran rnempunyai peranan penting dalam pengembangan 

strategi karena pernasaran merupakan fungsi yang memiIiki kOlltak 
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paling besar dengan lingkungan ekstemal, sedangkan perusahaan 

hanya memiliki kendali yang terbatas terhadav lingkUllgWl ekstemal 

tersebut. Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap 

usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan 

lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan masalah mengenai 

bisnis apa yang diiakukan oleh perusahaan sehingga bagaimana bisnis 

Lersebut dapat dijalankandalam lingkungan yang kompetitif dcngan 

bauran pemasaran untl1k melayani pasar sasaran. 

Strategi pemasaran 'biasanya terdiri dari prinsip-prinsip dasar 

yWlg mendasari manajemen pemasaran ulltuk mencapai Lujuan bisnis 

dan pemasarannya dalam sebuah pasar sasaran. Strategi pemasaran 

mengandung keputusan dasar tentang pengeluaran pemasaran, bauran 

pemasaran dan alokasi pemasarall. 

Strategi pemasaran ini mencakup tiga bagian pokok. Bagian 

pt:ltama menyatakan juga rencana penempatan (positioning) produk 

tersebut, hasil penjualan, bagian pasar serta sasaran keuntungan 

selama beberapa tatum yang akan datang. Baglan kedua memuat 

perincian harga produk, strategi saluran distribllsi dan anggaran 

pcmasaran sclama tahWl pertama dm bagian kctiga, mcngungkap 

sasaran jangka panjang dalam penjlralan, kelilltungaIl serta strategi 

ballran pemasaran. 
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Elemen utama dalam strategi pemasaran bisnis adalah ingin 

memberikan kepuasan kepada calon konsumen dengan mengetahui 

keinginan dan kebutuhan yang sebenamya dari konsumen. 

Untuk membangun sebuah strategi pemasaran yang efektif, 

serta langkah dalam proses pemasaran untuk mendapatkan fanatisme 

dan loyalitas konsumen atau pasar, suatu perusahaan menggunakan 

variable-variable konsep atau bauran pemasaran yang tergabung 

dalam satu kesatuan konsep marketing mix. 

Oleh karena itulah kegiatan pemasaran merupakan ujung 

tombak dari kegiatan bisnis yang dijadikan pendukung utama dalam 

melariskan dan menggali potensi dan mengembangkan perusahaan. 

Karena dengan adanya dukungan pasarlah bisnis itu akan 

berkelanjutan. Sebab pasar merupakan tumpuan harapan penghasilan 

yang diperoleh pemsallaan. Karena pendapatan itu bel'asal dari pasaL 

Tanpa dukwlgan dan partisipasi dwi pasw" (konsumen) maka mustahil 

perusahaan dapat tumbuh dengan baik dan pesat. 

2.2.3.3 Konsep Strat~i 

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 tahoo terakhir. Untuk jelasnya, kita bisa melihat 

perkembangan tersebut berikut ini : 
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Chandler (1962) : 

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan 

dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak 

lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya. 

Learned, Chrirten.fen, Andrews, dan Guth (1965) : 

Strategi merupakan alat untuk menciptakan keunggulan 

bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah 

memutuskan apakah bisnis tersebut harns ada atau tidak ada 

Argyris (ly85j, inintz/Jerg (1979), Steiner dan Miner (1977) : 

Stratebri merupakan respon secara terus-menerus maupun 

adaptif terhadap peluang dan ancaman eksternal serta kekuatan dan 

kelemahan internal yang dapat mempengaruhi organisasi. 

PoTter (1985): 

Strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai 

keun~gulan bersaing. 

Andrews (1980), Chaffe(1985) : 

Strategi adalah kekuatan motivasi untuk stakeholder, seperti 

stakeholders, debtholders, manajer, karyawan, konsumen, komunitas, 

pemerintah, dan sebagainya, yang baik secara langsung maupun tidak 
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langsung menerima keuntungan atau biaya yang ditimbulkan oleh 

semua tindakan yang dilakukan oleh perusahaan. 

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 strategis hampir selalu 

dimulai dari "apa yang dapat teIjadi", bukan dimulai dari "apa yang 

teIjadi". Terjadinya kecepatan inovasi pasar baru dan perubahan pola 

konsumen memerlukan kompetensi inti (core competencies). 

Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang 

dilakukan. 

Defmisi strategi pertama yang dikemukakan oleh Chandler 

(1962:13) menyebutkan bahwa "Strategi adalah tujuan jangka 

penjang dari suatu perusahaan, serta pendayagunaan dan alokasi 

semua sumber daya yang penting untuk mencapai tujuan tersebuf'. 

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. 

, 

1-­

I 
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b.	 Competitive Advantage: kegiatan spesifik yang dikembangkan 

oleh perusahaan agar lebih unggul dibandingkan dengan 

pesamgnya 

2.2.4 Analisis Strategik 

Langkah pertama dalam penyusunan strategi adalah untuk 

mengarahkan diagnosa yang meliputi banyak hal kepada fenomena 

pemasaran yang relevan pada situasi yang khusus. Diagnosa harus 

mengarah pada pemahaman yang jernih di fenomena pemasaran yang 

mendasari. Pengambilan keputusan pelanggan, posisi dalam daur hidup 

produk, segmentasi, positioning, respon pemasaran dan perilaku 

bersaing. 

Fenomena tersebut dapat digunakan untuk memahami ukuran 

dan pertumbuhan dari pasar, juga lingkungan persaingan. Sekali kita 

memahami fenomena yang mendasari pasar kita, kita dapat melihat 

kekuatan dan kclcmnhan kita (strength dan weakness), yang beIkaitan 

pada fenomena tersebut. Ancaman ekstemal dan peluang (threals dan 

opportunities) perlu diuji secara cermat sehingga kita dapat menerapkan 

kekuatan kita pada wilayah yang sangat potensial dan menghindari 

lingkungan yang tidak memiliki peluang. Akhimya kita harns 

menghubungkan hasil dari diagnosa kepada kemampuan perusahaan 

kim, strategi perusahaan dan mendorong ukuran yang baik antara 

strategi pemasaran dan tujuan utama perusahaan. 
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Proses dari anaiisis strategik meiibatkan empat eiemen produk : 

1) Pengamatan Jingkungan 3) Implementasi strategi 

2) Perumusan strategy 4) Evaluasi dan pengendalian 

Gambar 2.1. menunjukkan bagaimana empat elemen tersebut 

berinteraksi. Pada tingkat perusahaan, proses strategi pemasaran 

meliputi aktivitas yang langkahnya dari pengamatan Iingkungan hingga 

evaluasi kemampuan (peljormance evaluation) perusahaan. Pengamatan 

tersebut adalah lingkungan eksternal yaitu peluang dan ancaman, dan 

lingkungan internal untuk kekuatan dan keJemahan. Faktor yang penting 

fak.tor 

stralegik, diringkas dengan kependekan Swor yang berartJ. kekualan, 

kelemahan, peluang dan ancaman. 

Setelah mengidentifikasikan faktor strategi, manajer 

mengevaluasi interaksinya dan pencapaian dalarn misi perusahaan yang 

sesuai dengan yang diinginkan. Langkah pertama dalam pemasaran 

strategi adalah menyatakan bagaimana misi dari perusahaan tersebut, 

yang mana hal tersebut akan membimbing pada pencapaian dari tujuan, 
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strategi dan kebijaksanaan perusahaan. Pada akhimya umpan batik dan 

evaluasi kemampuan perusahaan menjamin kemampuan control dari 

aktivitas organisasi. 

Gambar2.2 

Enviromental • 
Strategy formulation • 
Strategy Implementation • 
Evaluation and Control • 

2.2.4.1 Analisis Pengamatan LingkUllgliJi (Elivjf'OlJieniai ScatrnwgJ 

iI. AnaUsis Li..gkungan Ekstema1lAnalisis peiuang dan 

ancaman. 

Lingkungan ekstemal menurut Sri Wahyudi adalah suatu 

kekuatan yang berada di luar perusahaan dimana perusahaan tidak 

mempunyai pengaruh sarna sekall terhadapnya (I Jncontrolahle) 

sehingga perubahan-perubahan yang teIjadi pacta lingkungan ini 

akan mempengaruhi kinerja semua perusahaan dalam suatu 

industri. 

Lingkungan ekstemal menurut Sri Wahyudi terdiri dari 3 macam : 

1.	 Lingkungan Umwn (General Environment) 

a) Moneter, kebijakan fiskal, dan neraca pembayaran 

b) Perubahan iklim sosial, politik 
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c)	 Perkembangan naik turunnya perekonomian, disebabkan 

oleh siklus bisnis, inflasi atau deflasi, kebijakan mengenai 

perubahan teknologi 

d)	 Perubahan kebijakan pemerintah 

2.	 Lingkungan Industri (Industry Environment) 

a) Pelanggan, dengan mengidentifikasikan pembeli, 

demografi, bahan baku dan tenaga kerja
 

b) Pesaing (Competitors)
 

c) Pemasok (Suppliers)
 

3.	 Lingkungan Internal (Internal Environment) 

a) Semakin berkembangnya pasar global mendorong banyak 

negara berkembang mengikutinya. 

b) Kebijakan bantuan Luar Negeri dan Transfer Teknologi 

Beberapa faktor eksternal yang dapat diteliti berkaitan dengan 

keadaan perusahaan : 

I.	 Fasilita., Umum 

Tersedianya fasilitas wnum di sekitar lokasi perumahan 

akan sangat menguntungkan perusahaan karena bisa 

menaikkan harga jual rumah. Bagaimanapun juga fasilitas 

umum merupakan salah satu faktor pendukung bagi 

konsumen dalam memilih tempat tinggal, karena fasilitas 

umum yang tersedia pastilah membuat penghuni merasa 

nyaman dan terpenuhi segala kebutuhannya. 
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2. Daya beli konsumen 

Menunjukkan tingkat kemampuan beli konsumen dalam 

tingkat ekonomi yang berbeda dalam berbagai situasi dan 

kondisi. Jika daya beli konsumen rendah maka terhadap 

pernbelian produk tersebut juga rendah, karena konsumen 

mengutarnakan kebutuhan pokok terlebih dahulu daripada 

kebutuhan lainnya. 

3. Minat konsumen 

Minat konsumen rendah, hal ini dilihat dati basil penju<Ual.l 

rumah yang setiap tahunnya stabil dalam arti tidak mengaIami 

kenaikan maupun penurunan yang tajam. Konsumen akan 

me1akukan pembelian apabila mereka mampu membeli sesuai 

pendapatannya untuk membayar cicilan rumah yang 

ditawarkan ul~h perusa!taal.l. 

4. Perubahan selera konsumen 

Selera konsumen setiap saat akan terus berllbah mengikuti 

trend yang ada atau bam sesliai dengan situasi dan kondisi I 
i· 

yang ada. 

5. Pertumbuhan pasar 

Jika perusahaan memasuki pasar yang berkembang berarti 

perusahaan mempunyai peluang dan kesempatan di pasar 

tersebut untuk melakukan penjualan perumahan. Taksiran 

j. 
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pertwnbuhan tidak semata-mata pada proyeksi tetapi harus 

didasarkan pada prediksi. 

6. Besamya pasar 

Besamya pasar yang dibidik masih belum mencukupi, 

walaupun tidak sedikit konsumen yang memiliki penghasilan 

yang rendah tetapi juga tidak banyak pula konsumen yang 

memilih Perllmnas sebagai tempat tinggal mereka. Dengan 

demikian konswnen yang telah membeJi merasa puas dan 

cocok pada rwnah yang ditawarkan. 

7. Hambatan memasuki pasar 

Pasar yang berkembang dalam suatu industri, pasti akan 

memiliki hambatan untuk masuk ke dalam pasar yang lebih 

luas. Sebelum memasuki pasar, perusahaan harus mempunyai 

suatu keunggulan pada fasilitas yang dimiliki untuk dapat 

bersaing dengan pesaing lainnya untuk mengantisipasi 

hambatan yang dihadapi. 

8. Pesaing 

Jika perusahaan telah dapat mengllasai pasar dengan 

menawarkan suatu produk yang dapat diterima oleh pasar, 

maka akan segera menemui pesaing-pesaing yang muncu1 

dengan menawarkan berbagai keunggulannya 
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Tabe12.1 

lndikator Variabellnternal 

I Jndikator Variabel Intemal Rata-rata Bobot 
I. . 

P!mgsa Pasar 

IPromosi 

IPenetapan Harga 

Kualitas Produk 

II Pelayanan Konsumen 

lBahan Baku 

b. Analisis Linglmngaii Internal (Analisis kekuatan dan 

kelemahan). 

Lingklmgan Internal adalah lebih menekankan pada 

analisis intern perusahaan dalam rangka mengidentifikasikan 

kekuatan dan kelemahan dari tiap-tiap divisi. 

Inti dari analisis intern tersebut untuk mencan 

keunggulan-keunggulan yang akan dipakai untuk membedakan 

diri dari pesaing. ldentifikasi kekuatan dan kelemahan sebuah 

organisasi pada dasamya adalah mencoba menggali keunggulan 

bersaing dari organisasi tersebut. Proses identifikasi ini akan 

menampilkan kekuatan-kekuatan yang dimiliki persaingan untuk 

memanfaatkan kelemahan pesaing. 
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Definisi dati keunggulan bersaing menurut Sri Wahyudi adalah : 

Sesuatu yang memungkinkan sebuah perusahaan 

memperoleh keuntungan bersaing yang dapat digunakan oleh 

perusahaan, yaitu : harga, pangsa pasar, merk, kualitas produk, 

kepuasan konsumen, dan jalur distribusi. Untuk memperoleh 

keunggulan bersaing, perusahaan dapat menganalisa sumber­

sumber daya yang dimiliki untuk mengidentifikasi kelemahan dan 

kekuatan dalam rangka membangun suatu kemampuan untuk 

mencapai keunggulan tersebut. 

Beberapa faktor internal yang dapat diteliti dan berkaitan dengan 

keadaan perusahaan, antara lain : 

1. Lokasi 

Pemilihan lokasi yang strategis terbukti mampu menarik 

konslUnen. Untuk itu perusahaan perlu melakukan pcnclitian 

dan evaluasi yang tepat pada pangsa pasar sasaran yang dituju 

supaya dapat diketahui perilaku dan keinginan mereka dalam 

memilih tempat tinggal. 

2. Citra produk 

Citra produk sangat tergantung pada kualitas produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Jika kualitasnya baik, maka citra 

konsumen terhadap produk tersebut akan baik juga. 
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Sebaliknya jika kualitasnya buruk, maka konsumen enggan 

membeli produk tersebut. 

3. Variasi produk 

Variasi produk dimaksudkan untuk memberikan pilihan 

kepada konsumen. Hal ini sangat baik karena menambah daya 

tarik bagi perusahaan. 

4. Promosi 

Keberhasilan suatu perusahaan sangat dipengaruhi oleh 

manajemen perusahaan yang diterapkannya. Informasi tentang 

karakteristik produk yang ditawarkan akan membuat 

konsumen potensial tertarik untuk mengetahui lebih lanjut, 

sehingga perusahaan dapat melakukan follow-up terhadap 

perilaku yang diberikan oleh konsumen. Kegiatan promosi 

merupakan kegiatan pokok dalam menunjang keberhasilan 

pemasaran perusahaan. 

5. Kualilas produk 

Untuk segrnen kelas atas, kualitas produk merupakan 

prioritas utama. Setidaknya produk yang ditawarkan pada 

segmen ini harus mempunyai kualitas dan prestise yang 

tinggi, sehingga produk tersebut sesuai dengan selera dan 

kebutuhan mereka. 
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6. Pangsa pasar 

Kekuatan perusahaan yang paling utama diukur dengan 

besarnya pangsa pasar yang berhasil dikuasai berdasarkan atas 

segmen yang terdapat di pasaran. Dan perusahaan dapat 

memanfaatkan segmen dan pangsa pasar yang dirasakan 

sesuai dengan karakteristik yang ditawarkannya. Perusahaan 

juga dapat melakukan positioning atau membidik pasar 

sasaran secara keseluruhan untuk dapat menangkap semua 

peluang yang ada. Apabila perusahaan mampu menguasai 

pasar lebih besar atau dominan dibandingkan pesaing­

pesaingnya, maka perusahaan tersebut dapat dikatakan telah 

memiliki sebuah kekuatan. 

7. Penetapan harga 

Penetapan harga yang kompetitif terhadap konsumen dalam 

situasi ekonomi seperti sekar.ang ini akan menjadi nilai 

kompetisi sekaligus kekuatan dalam memasuki suatu 

persaingan. Harga merupakan kunci penting bagi perusahaan 

untuk berhubungan langsung dengan konsumen. 

8. Pe1ayanan konsumen 

Pelayanan kepada pelanggan merupakan elemen lain dari 

strategi produk. Pelayanan kepada pelanggan yang baik 

menguntungkan bisnis. Biaya untuk mempertahankan 

kehendak baik pelanggan yang sudah ada lebih kecil daripada 
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untuk menarik pelanggan baru atau menarik balik pelanggan
 

yang hilang. Perusahaan yang menyediakan pelayanan
 

bennutu tinggi biasanya berprestasi jauh lebih baik daripada
 

pesaingnya yang kurang berorientasi pada pelayanan. Kinerja
 

bisnis yang dinilai tinggi karena pelayanannya bermutu
 

berhasil menetapkan harga lebih tinggl, tumbuh Jebih· cepat,
 

dan menghasilkan laba lebih besar. JOOi pemasar secara
 

cennat perlu memikirkan mengenai strategi pelayanan.
 

9. Bahan baku 

Bahan baku yang digunakan terbatas, walau harganya 

murah tetapi kualitasnya teIjamin. Jadi perusahaan memilih 

bahan sesuai dengan biaya yang ada. 

Tabe12.2
 

Indikator Variabel Eksternal
 

I 
I!Illdikator Variabel Eksternal Rata-rata Bobot 

Fasilitas Umum 

Daya beli konsumen 

Minat konslimen 

Pembahan selera konsumen 

Pertumbuhan pasar 

Begarnya pagar 
I

Hambatan memasuki pasar 

Pesaing I 
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2.2.4.1 Perumusan strategi (Strategy formulation) 

Perumusan strategi adalah pengembangan dari rencana 

jangka panjang untuk penerapan manajemen yang efektif dan 

lingkungan peluang dan ancaman, juga menerangkan kekuatan dan 

kelebihan perusahaan. Didalamnya tennasuk mendefinisikan misi 

perusahaan, tujuan yang ingin dicapai, pengembangan strategi, dan 

menata petunjuk kebijaksanaan. 

a. Misi 

Misi dalam sebuah perusahaan adalah suatu tujuan dari 

alasan mengapa perusahaan berusaha untuk selalu eksis 

(Organization existence). 

Pembuatan misi perusahaan yang baik selalu diarahkan 

pada pondasi perusahaan, yang memiliki tujuan yang unik yang 

membedakan satu perusahaan dengan perusahaan yang lain baik 

itu tipe, maupun identifikasi cakupan dari operasi perusahaan 

yang menjangkau produk yang ditawarkan d'W pasar yang 

dilayani perusahaan. Misi mempromosik$1 rasa pengharapan 
" :'. 

atau kenginan dari karyawan dan mengkomunik~ikan iWAAe 

perusahaan kepada public. Misi dapat di istilahkan s~apa kita dan 

apa yang kita lakukan (who we are and what we do). 

iL_ 
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b. Tujuan 

Tujuan adalah hasil akhir dari kegiatan atau aktivitas 

yang telah direncanakan. Pencapaian tujuan perusahaan hasilnya 

harns memenuhi dari misi-misi tersebut. 

c. Strategi 

Bentuk dari strategi sebuah perusahaan adalah penjelasan 

dari perencanaan bagaimana perusahaan akan meraih misi dan 

tujuannya. Strategi adalah memaksimalkan keuntungan 

persaingan dan meminimalkan kerugian persaingan. 

d Kebijaksanaan 

Berikutnya setelah strategi, kebijaksanaan menyediakan 

petunjuk yang sangat luas untuk pembuatan keputusan keseluruh 

perusahaan. Petunjuk tersebut berhubungan dengan pemasaran 

strategi dan implementasi. 

2.2.4.3 Penerapan strategi 

Penerapan strategi merupakan suatu proses yWlg 

mengartikan strategi dan kebijakan manajemen dalam suatu 

tindakan melalui pengembangan. Proses tersebut mungkin 

melibatkan perubahan dalam budaya, struktur, dan sistem 

manajemen dalam perusahaan secara keseluruhan pada perusahaan. 
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2.2.4.4 EYa!m!5! rlan. pengendalian 

Evaluasi dan pengendalian adalah proses dimana aktivitas 

perusahaan dan hasil kemampuan diawasi dan kemampuan 

sesungguhnya dibandingkan dengan kemampuan yang diinginkan 

Manajer pada semua tingkatan menggunakan hasil informasi untuk 

mengambil tindakan yang benar dan memecahkan masalah. 

Walaupun evaluasi dan pengendalian adalah elemen utama terakhir 

dari manajemen strategi, hal itu dapat juga menunjukkan ke1emahan 

rencana strategi sebelumnya yang telah diterapkan dan kemudian 

merangsang seluruh proses untuk memulai lagi. 

2.2.5 fuhiIisa Matriks Daya Tank Industri ( MDTI ) 

2.2.5.1 Pengertian 

Matriks Daya Tarik Industi adalah matrik yang berusaha 

menggambarkan posisi pasar pemsahaan ciengan cara terlehih 

dahulu rne1akukan dckulllpusisi perusallaan melljadi. unit usaha 

strategis (U2S) atau kadang-kadang berdasarkan prodUk yang 

dihac;;ilkan. Tentu saja, jika perusahaan hanya memiliki satu unit 

usaha, proses dekomposisi kedalam unit usaha tidak perlu 

dilakukan. 

Unit usaha strategis (U2S) yang terletak pada sel yang 

terbentuk sebagai akibat perpotongan sumbu vertikal bagian tinggi 

dan sumbu horizontal bagian tinggi adalah unit usaha yang paling 
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menjanjikan dan memiliki prospek berkembang lebih jauh. 

Manajemen ditlIDtut lUltuk tidak ragu-ragu mengembangkan lUlit 

usaha strategis yang terletak pada ujlUlg kiri atas MDT! dengan iems 

berinvestasi glUla meningkatkan bahkan mengakselerasi 

pertumbuhannya, strategi pertumbuhan menjadi satu-satlUlya 

pilihan. 

Dua sel yang terbentuk karena perpotongan bagian medium 

dati sumbu vertikal dan horizontal juga memiliki prospek lUltuk 

berkembang, sekaliplUl tidak sebesar unit lIsaha strategis yang telah 

diutaikan sebelumnya. Manajemen diseyogyakan UDtuk seem-a 

se}ektif melakukan investasi tiga sel yang terletak pada gari~ 

diagonal segi empat MDT1 memiliki peluang bisnis yang lebih 

rendah lagi. Manajemen perlu bersikap lebih hati-hati. jika perlu 

bersikap konservati[ 

3 (Tiga) sel terakhir yang terletak pada sisi bawah MDT! 

adalah tempat bagi lUlit usaha strategis yang hamprr sarna sekati 

tIdak mennliki peluang dan keunggliJan bisnis untuk berkembang 
I! 
i 
ii 

lebih jauh. CenderlUlg stagnan, bahkan mati. Manajemen 

diseyogyakan lUltuk memanen sisa hasil yang masih diharapkan, 

sekaliplUl biasanya tidak dalam jumlah besar. Jika terpaksa, 

Manajemen dipersilahkan keluar dati pasar (divestasi). Tidak perlu 

memperhatikan halangan kelum- dati pasar ( barrier to exit). 
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2.2.5.2 Teknik PenYllsunan MDTI 

Matrik daya tarik Industri menunjukkan posisi unit usaha 

strategis pada saat sckarang dan juga mencoba memprakirakan 

posisi unit usaha tersebut di masa yang akan datang. Oleh karena 

itu, posisi unit usaha (U2) pada masa sekarang dan MDT! barn dapat 

disusun setelah masa manajemen mampu mengidcntifikasi dan 

membeftkan penilaian pada variable internal dan ekstemal yang 

berpengaruh secara signifikan terhadap peluang bisnis yang illlIDcul 

dan kekuatan perusahaan yang dimiliki. 

a. Identifikasi Variabel 

Secara tradisional, perencanaan korporat dimulai dengan 

mengidentifIkasikan peluang. dan ancaman bisnis yang berasal 

dari variable eksternal, serta keunggulan dan kelemahan 

perusahaan yaJlg herslllllher dari variable internal. Yang disebut 

bclaklmgun udulah faktor kritis keberhasiJan (CiiticaJ Success 

Factors) yang men,jadi penentu berkernbang atau tidaknya 

perusahaan. Dengan menggabungkan kcdua variable tcrsebut, 

posisi paSai perusahaan dapat diketahui. 

b. Penilaian Variabel Ekstemal 

Setelahin.dikator variable ekstemal dapat diketahui, 

langkah berikutnya yang perlu dikerjakan adalah 1Ilemberikan 

penilaian (assessment) terhadap masing-masing indikator 

tersebut. Dengan penilaian tersebut diharapkan dapal diketahui 
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seberapa besar sumbangan yang diberik.an masing-masing 

indikator terhadap daya tarik industri (pasar). 

Kategori manajemen yang berani mengambil resiko 

(Risk Takers), mungkin akan digunakan kriteIia yang cendelung 

optimis. Misalnya angka 0 sampai 1 termasuk kategori rendaL, 

angka lebih dari 1 sampai dengan 3 termasuk kategori medium, 

dan diatas 3 termasuk kategori tinggi. Demikian yang 

sebaliknya, jika tergolong kedalam manajemen yang kurang 

berani mengambil resiko (risk averse) mWlgkin cenderwlg 

menggunakan kriteria yang arnan. Jika nilai tertimbang lebih 

besar daripada 4 barulah di kategorikan tinggi. Nilai oi atas 3 - 4 

termasuk kategori medium; dan nilai antara 0 - 3 termasuk 

dalCJIIl kategori rendah. 

c. Penilaian Variabellntemal 

Konsep-konsep, dan teknik penilaian hampir persis sarna 

dengan yang digunakan untuk melakukan penilaia.H variable 

ekstemaL renilaian biasanya dilakukan dengan membandingkan 

dengan kekuatan dan kclemahan yang dimiliki pesaing pokok 

unit usaha yang bersangkutan. Jika memiliki kelebihan 

dibanding pesaing, maka nilai cenderung tinggi. Demikian pula 

sebaliknya, jika indikator yang dinilai yang dimiiiki unit usaha 

tersebut berkemampuan yang Iebih rendah dibauding pesaing; 

maka nilai yang didapat cenderung rendall. 

1I . 
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d. Penentuan Lokasi Bisnis 

Setelah nilai variable ekstemal dan internal dapat 

ditentukan, langkah berikut yang perlu dilakukan adalah 

menentukan posisi bisnis masing-masing unit usaha strategis. 

Tahapan ini amat sederhana, yakni hanya sekedar secara 

konseptual menggabungkan kedua nilai tertimbaug yang 

uipt:foleh dengan meletakkannya pada sumbu yang tepat. Nilai 

variable eksternal diletakkan pada sumbu horizontal, s~dangkau 

nilai variable internal diletakkan pada sumbu vertikaL 

2.2.5.3 Implementasi Stnittgi.:; 

MDT! memberi tekanan pada penentiian skala prioritas 

investasi. Unit usaha yang memiliki peluang lmubuh karena beraua 

pada sel yang IDtmtiliki daya larik yang oesar, diseyob'Yakan 

mendapat prioritas yang tinggi. Apalagi jika unit usaha Lersebul juga 

memiliki keunggulan bersaing. Demikian pula sebaliknya, unit 

usaha yang menempati sel yang memiliki daya tarik vasal' reudillt 

diseyob'Yakanmendapatkan prioritas yang lebih belakangan. ApalCibrl. 

jika unit usaha tersebut tidak memiliki keunggulau bersaing. Dengau 

kata lain, matriks ini juga memberikan petunjuk tentang alokasi 

sumber dana dan daya. Keputusan alokasi didasarkan pada posisi 

bisnis masing-masing unit usaha Secara singkat, penentuan skala 

prioritas tersebut dapat dilihat pada gambit! berikut ini : 

I_.~
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Gambar 2.3
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Sumber :Suwarsono, Manajemen Strategik : Konsep dan Kasus, Edisi Revisi, 

Cetakan Pertama, 1996, hal 147. 

Unit usaha yang berada pada skala prioritas pertama dan 

kedua, k..hususnya yang pertama, memiliki banyak pilihan strategi, 

sejak dari yang paling konservatif sampai yang paling progresif 

(akseleratif). Tidak demikian halnya, unit usaha yang terletak pada 

sel berskala prioritas ketiga. Unit usaha tersebut masih memiliki 

peluang yang cukup untuk berkembang, akan tetapi keputusan 

investasi sedapat mungkin dilakukan dengan hati-hati. Unit usaha 

yang berada pada sel berskala prioritas ke empat memiliki 

kecenderungan sulit bertahan di pasar, lebih mungkin untuk: ke!uar 

..
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dari pasar. Jika tanpa investasi masih dimungkinkan untuk terus 

beroperasi, biasanya unit usaba tersebut dicoba dipertahankan. Akan 

tetapi jika tersedia pilihan antara investasi dan divestasi, manajemen 

cenderung memilih pada keputusan yang disebut kedua implikasi 

strategis yang lebih detail dapat dilihat pada gambar 2.4. 

Gambar2.4 
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