
 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

Dalam penelitian yang akan dilaksanakan, diperlukan dasar-dasar ilmiah yang 

berhubungan dengan konsep-konsep yang dipermasalahkan dan akan digunakan dalam 

analisis. Pada bab ini dijelaskan mengenai dasar-dasar ilmiah yang berhubungan dengan 

permasalahan dan akan digunakan dalam penelitian. 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitianvyang telah dilakukan dalam menganalisis strategi berdasarkan 

manajemen strategi peningkatan hasilvpenjualan produk: 

1. Yuliana (2007) merumuskan strategi bauranmpemasaran untuk jasa, dengan 

mengetahui lingkungan yang mempengaruhimproses penetapan strateginya. Penentuan 

strategi generik dilakukan melalui Matriks SPACE, diketahui bahwa strategi yang 

digunakan AJB Bumiputera adalah strategi agresif yangmterdiri dari strategi 

pertumbuhan integratif, strategi penumbuhan intensif, dan strategi diversifikasi. 

Sedangkan berdasarkan hasil penentuan strategi melalui QSPM diketahui bahwa 

strategi intensif adalahmstrategi yang paling tepat untuk digunakan oleh AJB 

Bumiputera. Sehingga AJB Bumiputera dapat terus memperluas pangsampasar dan 

mempertahankan hubungan dengan nasabahnya. 

2.   Suroto (2008) menentukan posisi perusahaan berada pada Strategi Stabil dengan 

menggunakanmanalisa Matriks SWOT, yaitu perusahaan memiliki peluang yang 

tinggi, dan tindakan yang dilakukan adalah dengan menambah sarana transportasi 

berupa mobil dan motor, penambahanimodal, promosi, serta peningkatan sumber daya 

manusianya. Sehingga strategi pemasaran tersebut meningkatkan jumlah penjualan 

produknya.  

3.  Taufiq (2015) meningkatkan jumlah nasabahnya dengan membahas mengenai strategi 

keunggulan bersaing dalam perspektif menggunakan hasiliimplementasi teori Michael 

Porter Five Force’s Model,mdengan strategi fokusnya, yaitu strategi terkonsentrasi 

yang berusaha untuk melayani segmen pasar yang sempit dan terbatasnya sasaran pada 

nasabah yang mempunyai usaha kecilmatau mikro, serta memberikan biaya murah 
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dengan jaminan tanpa ada potongan biaya perbulan dalam bentuk pinjaman ataupun 

pembiayaannya.  

4.  Yusredi (2015) mengidentifikasi mengenai strategimdaya saing industri sutra 

Kabupaten Wajo. Dengan berdasarkan strategi generik Michael Porter. Hasil 

penelitianmini menunjukkan bahwa strategi dayansaing industri sutramcukup baik jika 

dilihat dari tiga aspek strategi yaitu, cost leadership (biaya rendah termasuk biaya 

produksi, alat danmbahan baku), differentiation (menciptakan produk yang berbeda 

dan unik), dan focus (target pembeli, segmenmproduk dan lokasi pemasaran). 

Terutama pada TipemDiferensiasi Kabupaten Wajo dapat menjadi lebih unggul. Hal 

ini dapat dilihat dariibentuk pembinaannpelatihan bimbingan teknisimaupun workshop 

kewirausahaan yangmdiikuti oleh para pelaku industri sutra sudahmmemberikan efek 

positif bagi beberapa pelakuoindustri sutra yang ada di Kabupaten Wajo. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. 
Peneliti/ 

Tahun 

Objek Tujuan Metode 

Penelitian 
Analisa Hasil Penelitian 

1 Yuliana/ 

2007 

    AJB 

Bumiputera                                                  

Penentuan 

strategi 

pemasaran 

Matriks 

SPACE dan 

QSPM 

Telah berhasil merumuskanistrategi 

bauran pemasaran untuk jasa, 

denganmmengetahui lingkungan 

yang mempengaruhi proses 

penetapan strateginya. diketahui 

bahwa strategi intensif adalah 

strategi yang paling tepat untuk 

digunakan, Sehingga dapat terus 

memperluas pangsa pasar dan 

mempertahankan hubungan dengan 

nasabahnya. 

2 Suroto/ 

2008 

UD. “X” Penentuan 

strategi 

meningkatk

an 

penjualan 

Matriks 

SWOT 

Telah berhasil menentukan posisi 

perusahaan berada pada Posisi 

Stabil, yaitu perusahaan memiliki 

peluang yang tinggi, dan tindakan 

yang dilakukan adalah dengan 

menambah sarana transportasi 

berupa mobil dan motor, 

penambahan modal, promosi, serta 

peningkatan sumber daya 

manusianya. Sehingga strategi 

tersebut meningkatkan jumlah 

penjualan produknya. 

3 Taufiq/ 

2015 

KJKS BMT 

KUBE 

Sejahtera 

Gamping 

Penentuan 

strategi 

keunggulan 

saing 

Michael 

Porter Five 

Force’s 

Model 

Meningkatkan jumlah nasabahnya 

dengan membahas strategi 

fokusnya, yaitu strategi 

terkonsentrasi yang berusaha untuk 

melayani segmen pasar yang sempit 

dan terbatasnya sasaran pada 

nasabah yang mempunyai usaha 

kecil atau mikro. 
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No. 
Peneliti/ 

Tahun 

Objek Tujuan Metode 

Penelitian 
Analisa Hasil Penelitian 

4 Yusredi/ 

2015 

Pengrajin 

Sutera 

Kabupaten 

Wajo 

Penentuan 

strategi 

daya saing 

Strategi 

daya saing 

generik 

Michael 

Porter. 

Menunjukkan bahwaistrategi daya 

saing industri sutra cukupibaik jika 

dilihat dari tiga aspek strategiiyaitu, 

cost leadership, differentiation, dan 

focus. Terutama pada Tipe 

DiferensiasiiHal ini dapat dilihat 

dari bentuk pembinaannpelatihan 

bimbingan teknis maupun 

workshopmkewirausahaan yang 

diikuti oleh para pelaku industri 

sutra sudahmmemberikan efek 

positif. 

5 Mario/ 

2018 

PT. 

Diamond 

Emas 

Sentosa 

Analisis 

penentuan 

strategi 

bersaing 

SWOT dan 

QSPM 

Merumuskan strategi bersaing guna 

meningkatkan hasil penjualan 

perusahaan.  Dengan melakukan 

pembuatan visi dan misi, penentuan 

faktor internal danmeksternal 

perusahaan, serta penentuan 

prioritas alternatif strategi SWOT 

dengan menggunakan QSPM.  

 

2.2 Definisi Manajemen Strategi 

Menurut Morrisey (1995:45) strategimadalah proses untuk menentukan arah yang 

perlu dituju oleh perusahaannagar misinya tercapai, serta sebagai daya dorong yang akan 

membantu perusahaanmdalam menentukan produk, jasa, dan pasarnya di waktu yang akan 

datang. Dalam menjalankannaktivitas operasional setiapmhari di perusahaan, para 

pemimpin dan manajermperlu berhati-hati dalam memilih dan menentukan strategi yang 

tepat karena keadaan yang terus menerusmdapat berubah. Menurut Pierce (1997;20) 

manajemen strategi adalah kumpulan keputusan danmtindakan yang menghasilkan 

perumusan (formulasi) danmpelaksanaan (implementasi) rencana-rencana yang dirancang 

menjadi suatu strategi demi tercapainya sasaran perusahaan. 

 

2.3 Visi dan Misi 

Berdasarkan pendapat dari Wibisono (2006:43) visimmerupakan rangkaian kalimat 

yang menyatakanmcita-cita ataumimpian sebuah organisasi atau perusahaan yang ingin 

dicapai dimasa depan. Ataumdapat dikatakan bahwa visi merupakan pernyataan want to be 

darimorganisasi atau perusahaan. Menurut Fred R. David (2011:84) misimberupa sebuah 

deklarasi tentang alasan keberadaanmsuatu organisasi. Misi merupakan titik awal untuk 

perencanaanmtugas-tugas manajerial, dan diatas semuanya, untuk perancanganmstruktur 

manajerial, sehingga misi menjadimfondasi bagi prioritas, strategi, rencana dan penugasan 
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kerja. Terdapat sembilan karakteristikmyang harus terangkum dalam suatu misi 

perusahaan, danmkarena misi perusahaan merupakanmbagian dari prosesmmanajemen 

strategi yang akan dipublikasikanmkepada masyarakat, maka misi perusahaan sebaiknya 

mencakup kesembilanmkomponen pokok tersebut, yang terdiri dari : 

1. Pelanggan: secara eksplisit misi harusmmenyebutkan siapa yang menjadimpelanggan 

bagi produk perusahaan. 

2. Produk atau pelayanan: dalammhal ini secara spesifik perusahaan harus menyebutkan 

produk atau jasa apa saja yangmdihasilkan oleh perusahaan.  

3. Pasar: pernyataan ini menjelaskanmdi pasar mana produk perusahaan akan bersaing 

dengan produk yangmdihasilkan oleh pesaing. 

4. Teknologi: pernyataan misimmenyebutkan arah pengembangan teknologi perusahaan 

untuk memenuhimkebutuhan konsumen.  

5. Concern for survival, growth, andmprofitablility:  dalammhal ini pernyataan misi 

menunjukkanmsecara jelas komitmen perusahaan terhadapmkelangsungan hidup 

perusahaan, pertumbuhan danmkemampuan untuk menghasilkan laba.  

6. Filosofi: misi akanmmenjelaskan kepercayaan, nilai, aspirasi, dan prioritasmetis dari 

perusahaan.  

7. Self Concept: misi akanmmenjelaskan apa yang menjadi kompetensi unggulanmdari 

perusahaan dibandingkan pesaingnya. 

8. Concern for public image: misi akanmmenunjukan apa kah perusahaan memiliki 

responmterhadap masalah-masalah sosial, kemasyarakatan maupunmterhadap masalah 

lingkungan.  

9. Concern for employees: dalammhal ini pernyataan misi akan  menunjukkan apakah 

karyawanmmerupakan aset yang berharga bagi perusahaan. 

 

2.4 Analisis Persaingan Industri 

Menurut Bain (1950) analisis industrimmerupakanmkombinasi antara ekonomi 

industri dan strategi, yangmmenyatakan bahwa struktur industri tidak hanya sebatasipada 

ukuran besarnya industri, tetapi jugamditentukan dengan mobilitas hambatan masuk ke 

dalammindustri. Porter menyatakan bahwamkelima kekuatanmbersaing dapat 

mengembangkan strategi persainganmdengan mempengaruhi atau mengubah kekuatan 

tersebut agar dapatmmemberikan situasi yang menguntungkan bagi perusahaan. 
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2.4.1. Analisis Rantai Nilai 

Menurut Porter (1985) Analisis RantaimNilai aktivitas dibagi menjadi dua kategori. 

Pertama adalah aktivitasmprimer (primary activities), yaitu aktivitasmyang berkaitan 

denganmpenciptaan fisik produk, penjualan dan distribusinya ke parampembeli, dan 

layanan setelahmpenjualan. Aktivitas ini terdiri dari logistik kemdalam (inbound logistics), 

kegiatan operasi (operations), logistikmke luar (outbound logistics), pemasaran dan 

penjualan (marketingmand sales), serta pelayanan (service). Kedua, adalahmaktivitas 

sekunder (supportmactivities), yaitu aktivitas yang menyediakanmdukungan yang 

diperlukan bagi berlangsungnyamaktivitas primer.mAktivitas ini terdiri dari pembelian 

atau pengadaan (procurement), pengembanganmteknologi (technology development), 

manajemen sumbermdaya manusia (human resource management), danminfrastruktur 

perusahaan (firm infrastructure). 

 

2.4.1.1 Aktivitas Primer 

Aktivitas primer meliputi penciptaanmfisik produk dan penjualannya dan perpindahan 

kepada pembelimserta bantuan pasca penjualan. 

1. Inbound logistics, dihubungkan denganmmenerima, menyimpan,mdan menyebarkan 

input kemproduk. Termasuk penanganan bahan baku, gudang dan kontrolmpersediaan 

di dalamnya. 

2. Operations, segala aktivitas yang diperlukanmuntuk mengkonversi input yang 

disediakan olehmlogistik masuk kembentuk produk akhir. Hal ini terkaitmdengan 

permesinan, pengemasan, perakitan, danmpemeliharaan peralatan. 

3. Outbound logistics, aktivitas-aktivitasmyang melibatkan pengumpulan, penyimpanan, 

danmpendistribusian secara fisik produk akhir kepada parampelanggan. Hal ini 

meliputi penyimpananmbarang jadi di gudang, penanganan bahanmbaku, dan 

pemrosesan pesanan. 

4. Marketing andMsales, aktivitas-aktivitasmyang dilakukan untuk menyediakanmsarana 

sebagai tempat pelangganmdapat membeli produk dan mempengaruhi mereka untuk 

membelinya. Untukmdapat efektif dalam memasarkanmdan menjual produk, 

perusahaan mengembangkanmiklan-iklan dan kampanye profesional, memilih 

jaringanmdistribusi yang tepat, dan memilih, mengembangkan, dan 

mendukungmtenaga penjualan mereka. 
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5.  Service, aktivitas-aktivitasmyang dirancangnuntuk meningkatkan atau memelihara 

nilaimproduk. Perusahaan terlibat dalam sejumlah aktivitas yang berkaitanmdengan 

jasa, termasuk instalasi, perbaikan, pelatihan, dan penyesuaian. 

 

Gambar 2.1 Aktivitas Primer dan Aktivitas Sekunder 

Sumber: Michael Porter Competitive Advantage 

 

2.4.1.2 Aktivitas Sekunder 

Aktivitas Sekunder adalah aktivitas yang menyediakan dukunganmyang diperlukan 

bagi berlangsungnyamaktivitas primer.  

1.  Firm infrastructure, infrastrukturmperusahaan meliputi aktivitas-aktivitas seperti 

general management, perencanaan, keuangan, akuntansi, hukum, dan relasi 

pemerintah, yang diperlukan untuk mendukung kerja seluruh rantai nilai melalui 

infrastruktur perusahaan tersebut, perusahaan berusaha efektif dan konsisten dalam 

mengidentifikasi berbagai peluangmdan ancaman, mengidentifikasi sumber daya, dan 

mendukung kompetensi inti. 

2. Human resourcesmmanagement, aktivitas-aktivitas yangmmelibatkan perekrutan, 

pelatihan, pengembangan, danmpemberian kompensasi kepada semua karyawan. 

3. Technology development, aktivitas-aktivitasmyang dilakukan untuk memperbaiki 

produk dan proses yang digunakan perusahaan. Pengembangan teknologi dapat 

dilakukan dalam bermacam-macam bentuk, seperti peralatan proses, desain riset, 

pengembangan dasar, dan prosedur pemberian pelayanan. 

4. Procurement, aktivitas yang dilakukan untuk membeliminput yang diperlukan untuk 

memproduksi produkmperusahaan.mInput pembelian meliputi item yangmsemuanya 

dikonsumsi selama proses manufaktur produk. 
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2.4.2 Michael Porter Five Force’s Model 

Michael Porter Five Force’s Model adalahmkerangkamuntuk analisis industri dan 

pengembangan strategimbisnis yang dikembangkan pada tahun 1979. Dengan 

menggunakanmkonsep-konsep pengembangan, untuk menurunkan limamkekuatan yang 

dapat menentukan intensitasmkompetitif yang menjadi daya tarik dari pasarnya. Porter 

menyatakanmbahwa kelima kekuatan bersaing tersebutmdapat mengembangkanmstrategi 

persaingan dengan mempengaruhi ataummengubah kekuatan tersebut agar dapat 

memberikanmsituasi yang menguntungkan bagi perusahaan. 

 

2.4.2.1 Persaingan di Antara Perusahaan yang Ada (Rivaly Among the Existing 

Competitors) 

Kekuatan ini adalah penentu utama, perusahaanmperlu bersaing secara agresif untuk 

mendapatkan pangsampasar yang besar dan tepat. Posisi perusahaan akan semakin 

menguntungkanmapabila posisi perusahaan kuat dan tingkat persaingan pada pasar yang 

sama tersebut rendah. Persaingan semakin ketat apabilambanyak pesaing yang merebut 

pangsa pasar yangmsama, loyalitasnpelanggan yang rendah, produk yang dapatadengan 

cepat digantikan dan banyak kompetitormyang memiliki kemampuan yang samamdalam 

menghadapi persaingan. 

 

2.4.2.2 Ancaman Pendatang Baru (Threat of New Entrants) 

Kekuatan ini menentukan seberapa mudahmatau sulit perusahaan untuk masuk ke 

dalammindustri tertentu. Jika Industrintersebut mendapatkan keuntunganmyang tinggi 

dengan sedikit hambatan makampesaing akan segera bermunculan. Semakinmbanyak 

perusahaan kompetitor yang bersaingmpada pasar yang sama maka akan menyebabkan 

profitmatau laba semakin menurun. Sebaliknya, semakin tinggi hambatanmmasuknbagi 

pendatang baru, maka posisimperusahaan yang bergerak di industri tersebut akanmsemakin 

menguntungkan. Beberapa hambatanmbagi para pendatang baru diantaranya adalah 

memerlukanmdana atau modal yang tinggi,nteknologi yang tinggi, hakmpaten, merk 

dagang, skala ekonomi, loyalitasmpelanggan, dan juga peraturan pemerintah yang ada. 

 

2.4.2.3 Kekuatan Penawaran Pemasok (Bargaining Power of Suppliers) 

Daya tawar pemasok yang kuatmmemungkinkan pemasoknuntuk menjual bahan baku 

padanharga yang tinggi ataupun menjual bahan baku yangmberkualitas rendah kepada 

pembelinya. Dengan demikian, keuntunganmperusahaan akan menjadi rendah karena 
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memerlukan biayamyang tinggi untuk membeli bahan baku yangmberkualitas tinggi. 

Sebaliknya,msemakin rendahmdaya tawar pemasok, semakin tinggi jugamkeuntungan 

perusahaan. Daya tawar pemasokmmenjadi tinggi apabila hanya sedikit pemasok yang 

menyediakan bahanmbaku yang diinginkan, sedangkanmbanyak pembeli yang ingin 

membelinya, hanyamterdapat sedikit bahan baku pengganti ataupun 

pemasokmmemonopoli bahan baku yang ada. 

 

2.4.2.4 Kekuatan Tawar Pembeli (Bargaining Power of Buyers) 

Kekuatan ini menilai daya tawarmatau kekuatan penawaran dari konsumen, semakin 

tinggimdayamtawar pembeli dalam menuntut harga yang lebih rendahmataupun kualitas 

produk yangmlebih tinggi, semakin rendah keuntungan yang akanmdidapatkan oleh 

perusahaan. Harga produkmyang lebih rendah berarti pendapatan bagi perusahaanmjuga 

semakin rendah. Dimsatu sisi,mperusahaan memerlukan biaya yang tinggimdalam 

menghasilkan produk yangmberkualitas tinggi. Sebaliknya, semakin rendah dayamtawar 

pembeli maka semakin menguntungkanmbagi perusahaan. Daya tawar pembeli tinggi 

apabilamjumlah produk pengganti yang banyak, namun hanyamsedikit pembelinya. 

 

2.4.2.5 Ancaman Produk Pengganti (Threat of Substitute Product) 

Hambatan atau ancaman inimterjadi apabila pembeli atau konsumen mendapatkan 

produkmpengganti yang lebih murah ataunproduk pengganti yang memilikimkualitas lebih 

baik dengan biayampengalihan yang lebih rendah. Semakin sedikit produkmpengganti 

yang tersedia di pasaran, maka akanmsemakin menguntungkan perusahaan. 

 

2.5 Tiga Strategi Generik (Three Generic Strategy Model) 

Dalam analisanya mengenai strategimbersaing (competitive strategy) suatu 

perusahaan, Michael Portermmenentukan tiga jenis strategi generik, yaitu 

keunggulanmbiaya (cost leadership), pembedaanmproduk (differentiation), dan Focus. 

 

2.5.1 Strategi Pembedaan Produk (Differentiation Strategy) 

Strategi pembedaan produk (differentiation), mendorongmperusahaan untuk 

menemukannkeunikanmtersendiri dalam pasar yang menjadi sasarannya. Keunikan produk 

(barang atau jasa) yangmdikedepankan ini memungkinkan suatu perusahaan 

untukmmenarik minat sebesar-besarnya dari potensial konsumennya. Berbagaiikemudahan 

pemeliharaan, fituritambahan, fleksibilitas, kenyamanan dan berbagai hal lainnyaiyang 
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sulit ditiru lawanmmerupakan sedikit contoh dari diferensiasi. Strategimjenis ini biasa 

ditujukan kepada paramkonsumen yang relatif tidak mengutamakan hargamdalam 

pengambilan keputusannya (price insensitive). Contohmpenggunaan strategi ini adalah 

padamproduk barang yang bersifat tahan lama (durable) danmsulit ditiru oleh pesaing. 

Pada umumnya, strategimbiaya rendah dan pembedaan produk diterapkaniperusahaan 

dalam rangka mencapaimkeunggulanmbersaing (competitive advantage) terhadap para 

pesaingnya padamsemua pasar. Menurut David (2006) secara umum terdapatmdua bidang 

syarat yang harus dipenuhimuntuk memutuskan memanfaatkan strategi ini, yaitumbidang 

sumber daya (resources) dan bidangmorganisasi. Dari sisi sumber daya perusahaan, untuk 

menerapkanmstrategi inimdibutuhkan kekuatan-kekuatan yang tinggi terkaitmdalam hal 

pemasaran produk, kreativitas, perekayasaanmproduk (product engineering), riset pasar, 

reputasimperusahaan, distribusi, danmketrampilan kerja. Sedangkanmdari sisi bidang 

organisasi, perusahaanmharus kuat dan mampu untuk melakukan koordinasimantar fungsi 

manajemen, merekrutmtenaga yang berkemampuan tinggi, danmmengukur insentif yang 

subjektif di sampingahal-hal obyektif lainnya. 

 

2.5.2 Strategi Keunggulan Biaya (Overall Cost Leadership Strategy) 

Menurut Umar (1999) strategi biayamrendah (overall cost leadership strategy) 

menekankannpada upayammemproduksi produk standar dengan biaya per unitmyang 

sangat rendah. Produk ini biasanyamditujukan kepada konsumen yang relatifmmudah 

terpengaruh olehmpergeseran harga (price sensitive) ataummenggunakanmharga sebagai 

faktor penentumkeputusan. Dari sisi perilaku pelanggan, strategimjenis ini sangat sesuai 

dengan kebutuhanmpelanggan yang termasuk dalam kategorimperilaku konsumen, ketika 

konsumen tidakmterlalu peduli terhadapmperbedaan merk, relatifmtidak membutuhkan 

pembedaan produk, ataumjika terdapat sejumlah besar konsumen memilikimkekuatan 

tawar-menawar yang signifikan. 

Strategi ini dapat membuatmperusahaan mampu bertahan terhadap persaingan harga 

bahkanmmenjadi pemimpinmpasar (market leader) dalam menentukanmharga dan 

memastikan tingkatmkeuntungan pasar yang tinggi dan stabil melalui cara-caramyang 

agresif dalam efisiensi dan efektifitasmbiaya. Untuk dapat menjalankan strategi biaya 

rendah, sebuahmperusahaan harus mampu memenuhi persyaratanmdalam duambidang, 

yaitu sumber daya dan organisasi. Strategimini dapat dijalankan jika dimiliki beberapa 

keunggulanmdi bidang sumber daya perusahaan, yaitu kuatMakan modal, terampil pada 

rekayasamproses (engineering process), pengawasan yang ketat, mudahmdiproduksi, serta 
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biaya distribusimdan promosi yang rendah. Sedangkan dari bidangmorganisasi, perusahaan 

harus memilikimkemampuan mengendalikan biaya, pengendalian informasimyang baik, 

dan insentif berdasarkanmtarget (alokasi insentif berbasis hasil). 

 

2.5.3 Strategi Fokus (Focus Strategy) 

Menurut David (2000) strategi fokusmdigunakan untuk membangun keunggulan 

bersaingmdalam suatu segmen pasar yang lebih sempit. Strategi jenismini ditujukan untuk 

melayani kebutuhanmkonsumen yang jumlahnya relatif kecil danmdalam pengambilan 

keputusannya untuk membeli relatifmtidak dipengaruhi oleh harga. Dalam 

pelaksanaannya, terutamampada perusahaan skala menengah dan besar, strategimfokus 

diintegrasikan denganmsalah satu dari dua strategi generik lainnya, strategi biayamrendah 

atau strategimpembedaan karakteristik produk. Strategi ini biasa digunakanmoleh pemasok 

segmen khusus atau khasmdalam suatu pasar tertentu, untuk memenuhi kebutuhanmsuatu 

produk barangmatau jasa khusus. 

Syarat bagi penerapan strategimini adalah adanya besaran pasar yang cukup (market 

size), terdapatmpotensinpertumbuhan yang baik, dan tidak terlalumdiperhatikan oleh 

pesaing dalam rangkammencapai keberhasilannya Strategi ini akan menjadi lebihmefektif 

jika konsumen membutuhkanmsuatu kekhasan tertentu yang tidak diminati oleh 

perusahaanmpesaing. Biasanya, perusahaan yang bergerak denganmstrategimini lebih 

berkonsentrasi pada suatu kelompok pasarmtertentu (niche market), wilayah geografis 

tertentu, ataumproduk barang jasa lainnya, dengan kemampuan memenuhimkebutuhan 

konsumen yang baik. 

 

2.6 Matriks IFE dan EFE 

Menurut David (2006) External FactormEvaluation (EFE Matriks) membuat ahli 

strategi meringkasmdan mengevaluasi informasi sosial, ekonomi, budaya, demografi, 

lingkungan, politik, pemerintah, hukum, danmpersaingan. Internal 

FactormEvaluation (IFE Matriks) merupakan langkah terakhir dalammmelaksanakan audit 

manajemen strategisiinternal. IFE Matriks menyediakan informasi pentingibagi perumusan 

strategi. Alat perumusan strategimini dapat meringkas dan mengevaluasi kekuatan dan 

kelemahanmutama dalam area-area fungsional bisnis, yang juga menjadimlandasan untuk 

mengidentifikasi sertammengevaluasi hubungan di antaramarea tersebut. Matriks EFE 

dibuat untuk menilaimrespon perusahaan terhadap kondisi eksternalnya. Nilai matriksmini 
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kemudian akanmdimasukkan ke dalam Matriks Internal-Eksternal (Matriks IE) untuk 

mengetahuiiposisi perusahaan. 

 

2.7 Matriks AHP 

Menurut Saaty (1991) Matriks AnalitycaliHierarchy Process (AHP) Adalah metode 

untuk memecahkanmsuatunsituasi yang komplek tidak terstruktur ke dalammbeberapa 

komponen dalam susunanmyang hierarki, dengan memberi nilai subjektif tentang 

pentingnyaisetiap variabel secara relatif, dan menetapkan variabel manamyang memiliki 

prioritas paling tinggi gunammempengaruhi hasil padamsituasi tersebut. Peralatan utama 

AnalitycalmHierarchy Process (AHP) adalah memiliki sebuah hierarki fungsionalmdengan 

input utamanya persepsi manusia. 

Proses pengambilan keputusan padamdasarnya adalah memilih suatu alternatif yang 

terbaik. Sepertimmelakukanmpenstrukturan persoalan, penentuan alternatif-alternatif, 

penetapanmnilai kemungkinan untuk variabel, persyaratan preferensi terhadapmwaktu, dan 

spesifikasi atas risiko. (Fariz, 2010) banyaknyampilihan alternatif strategi yang dihasilkan 

dari MatriksmSWOT, dapat ditetapkan urutan prioritas strategi terpilihnya, keterbatasan 

yangmtetap melingkupi adalah dasar pembandingan berbentuk suatuikriteria yang tunggal. 

Proses berpikir metode iniiadalah membentuk skor secara numerik untuk menyusunicara 

alternatif setiap pengambilan keputusanidimana keputusan tersebut dicocokkanidengan 

kriteria pembuat keputusan  

 

2.7.1 Dekomposisi atau Penyusunan Hierarki 

Tahapan ini adalah langkahidimana suatu tujuan yang telahmditetapkan selanjutnya 

diuraikan secaraisistematis ke dalam struktur yang menyusun rangkaian sistemihingga 

tujuan dapat dicapai secaranrasional. Penyusunan tersebut harus dipertimbangkan agar 

kriteriaiyang dipilih benar-benar mempunyai makna baginpengambilanmkeputusan dan 

tidak memiliki pengertianmyang yang sama. Setelah kriteria ditetapkan, 

selanjutnyamadalah menentukan alternatif atauipilihan penyelesaian masalah. 

 

2.7.2 Pembandingan Elemen 

Tahapan ini dilakukanmpada tiap-tiap hierarki berdasarkan tingkat kepentingan 

relatifnya. Pembobotanmatau pengisian kuesioner pada hierarki dimaksudkanmuntuk 

membandingkan nilai padammasing-masing kriteria guna mencapaimtujuan. Sehingga 
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nantinya akan diperolehmpembobotan tingkat kepentingan masing-masing kriteriamuntuk 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

 

2.7.3 Penetapan Prioritas pada Masing-Masing Hierarki 

Penetapan prioritas pada tiap-tiap hierarkimdilakukan melalui proses iterasi (perkalian 

matriks). Sehingga didapatkan alternatif manaiyang memiliki nilai tertinggi. 

 

2.7.4 Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan dilakukanndengan mengakumulasi nilai bobot keseluruhan 

yang merupakan nilaiisensitivitas masing-masing elemen.  

 

2.8 Matriks Internal Eksternal (IE Matrix) 

Menurut Rangkuti (2006) matriks IEmdapat memposisikan berbagai divisi suatu 

organisasindalam tampilanmsembilan sel. Matriks IE dapat dibagi menjadi tigambagian 

besar yang mempunyai implikasimstrategis yang berbeda-beda. Pertama, ketentuanmuntuk 

divisi-divisi yangmmasuk dalam sel I, II, atau IV dapat digambarkan sebagaiatumbuh dan 

membangun. Strategi yangmintensif (penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan 

pengembanganmproduk) atau integratif (integrasi ke belakang, integrasi ke depan dan 

integrasi horizontal) dapatmmenjadi pilihan yang paling tepat bagi divisi-divisimini. 

Kedua, divisi yang masukmdalam sel III, V, atau VII dapat ditangani dengan baik melalui 

strategimmenjaga dan mempertahankan penetrasi pasar dan pengembangan produkiadalah 

dua strategi yang palingmbanyak digunakan dalam jenis divisi ini. Ketiga,nketentuan 

umummuntuk divisi yang masuk dalam sel VI, VIII, dan IX adalah panenmatau divestasi. 

Organisasi yang berhasil, mampummencapai portofolio bisnis yang masuk atau beradamdi 

seputar sel I dalam Matriks IE.  

Gambar 2.2 Matriks Internal-Eksternal 

Sumber : Rangkuti 
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2.9 Analisis Matriks SWOT 

Menurut Rangkuti (2006), Matriks SWOT dapatimenggambarkan secara jelas 

bagaimanankeadaannpeluang dan ancaman eksternal yang dihadapinperusahaan dapat 

disesuaikan dengan keadaannkekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. Analisa Matriks 

SWOT inindijadikan sebagai suatu alat analisa yang ditujukan untuknmenggambarkan 

situasi apa yang sedangndihadapi perusahaan, matriks inindapat menghasilkan empat sel 

kemungkinannaltenatif strategis. Analisis Matriks SWOT digunakan untuknmengevaluasi 

kekuatan (strength), kelemahan (weakness), peluang (opportunity), dannancaman (threat) 

dalamnsuatu proyek atau suatu spekulasi bisnis. 

 

2.9.1 Kekuatan (Strength) 

Yaitu situasi ataupun kondisinyang menggambarkan kekuatan dari suatu organisasi 

ataunperusahaannpada saat ini. Yang perlu dilakukan dalam menggunakannanalisis ini 

adalah setiapnorganisasi atau perusahaan perlu menilai kekuatan dannkelemahan yang 

dimiliki kemudian dibandingkanndengan parampesaing-pesaingnya. Jika kekuatan 

perusahaanntersebut unggul di dalam kualitasnya, maka keunggulannitu dapat 

dimanfaatkan untuk mengisi segmen pasariyang membutuhkan tingkat kualitas yang lebih 

baik. 

 

2.9.2 Kelemahan (Weakness) 

Yaitu situasi ataupun kondisi yangnmenggambarkan kelemahan dari suatu organisasi 

atauiperusahaannpada saat ini. Yang mana kelemahan tersebut dapat menjadiikendala yang 

serius dalam memajukanisuatu organisasi atau perusahaan. Jika perusahaanitersebut 

terdapat kendala dalamnpemasaran yang kurang baik, maka perusahaan perlunmeneliti 

kekurangan-kekurangannya yang berhubunganndengannsektor pemasaran. Agar nantinya 

permasalahanntersebut tidak membuat perusahaan menjadinkalah saing dibandingkan 

perusahaan lainnya. 

 

2.9.3 Peluang (Opportunity)  

Yaitu situasi atau kondisi yangnmerupakan gambaran peluang yang ada dari sisi luar 

suatu organisasimatau perusahaan dan gambaran tersebut dapat memberikan peluang 

berkembangnya suatu organisasi atau perusahaan di masa yang akan datang. Hal ini 

digunakan untuk mencari peluang ataupun terobosan yangnmemungkinkan suatu 
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perusahaan ataupun organisasi dapat berkembang. Baik di masa kini ataupun masa yang 

akan datang. 

 

2.9.4 Ancaman (Threat) 

Yaitu situasi atau kondisi yangnmerupakan gambaran ancaman dari suatu organisasi 

ataunperusahaanmdalam menjalankan suatu usaha. Yang mananancaman tersebut dapat 

menyebabkannkemunduran suatu perusahaan. Jika tidak segeraidiatasi, maka ancaman 

tersebut akan menjadiipenghalang bagi suatu usaha yang yang akan dijalankan. Perusahaan 

perlunmenganalisis tantangan atau ancaman dari berbagainmacam faktor lingkunganiyang 

tidak menguntungkan.  

Metode analisis Matriks SWOTndianggap sebagai alat metode analisis yang dapat 

bermanfaatnuntuk melihat suatu topik ataupun suatunpermasalahan dari 4 empatisisi yang 

berbeda. Hasil darinanalisa biasanya berupa arahan ataupun rekomendasinuntuk 

mempertahankan kekuatan dan untuknmenambah keuntungan dari segi peluang, serta 

menguranginkekurangan dan juga menghindari ancaman yang ada. 

Tabel 2.2 

Tabel Matriks SWOT 

IFE 
 

EFE 

Kekuatan (S) Kelemahan (W) 

 

Peluang (O) 
 

Strategi SO 

(Strategi yangimenggunakan 

kekuatan danimemanfaatkan 

peluang) 

Strategi WO 

(Strategi yangimeminimalkan 

kelemahanidan 

memanfaatkan peluang) 

 

Ancaman (T) 
 

Strategi ST 

(Strategi yang menggunakan 

kekuatanidan mengatasi 

ancaman) 

Strategi WT 

(Strategi yang meminimalkan 

kelemahanodan menghindari 

ancaman) 

Sumber: Freddy, 2001 

 

2.10 The Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) 

QSPM adalah alat untuk melakukannevaluasi pilihan strategi alternatif secara objektif, 

pemilihan dilakukannberdasarkan key success faktor internal dan eksternal yang telah 

diidentifikasimsebelumnya. Dilakukannya QSPM bertujuan untukimenetapkan ketertarikan 

dari variasinstrategi-strategi yang telah dirumuskan padananalisis SWOT. QSPM 

merupakan alatnanalisis yang menetapkan pilihan yang palingnmenarik atau secara 

konseptual disebutnsebagai upaya memilih alternatif strategi. 

QSPM digunakan untuk mengevaluasi dan memilih strategiaterbaik yang paling cocok 

dengan lingkunganminternal dan eksternal yang dimiliki oleh suatuiperusahaan. Alternatif 
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strategi yangimemiliki nilaintotal terbesar pada QSPM merupakan strategiiyang paling 

baik untuk dapat diterapkanipada organisasi atau perusahaan. Analisis QSPMimerupakan 

analisis tahap akhirnyang digunakan dalam menentukan pilihaniprioritas strategi 

pemasaran. 

Tabel 2.3 

Matriks QSPM 

Faktor Utama 

Alternatif Strategi 

Bobot 
Strategi 1 Strategi 2 

AS TAS AS TAS 

Faktor Eksternal 

Utama 
     

Faktor Internal 

Utama 
     

Sumber: David (2010) 

Matriks QSPM digunakan padantahap decision stage untuk melihat tingkat relatif dari 

berbagainalternatif yang dapatmdilaksanakan hasil dari matchingnstage. QSPM 

menggunakan input darintahap pertama (input stage) dan tahapnkedua (matching stage) 

yang memberikan informasinbagi tahap ketiga (the decision stage) (David, 2006). Enam 

langkahnpenyusunan matriks QSPM adalah sebagai berikut : 

1. Membuat daftar peluangndan ancaman eksternal, kekuatan dan kelemahaniinternal, 

kunci perusahaan padaikolom kiri dalam QSPM. Informasi ini diperolehidari matriks 

EFE dan IFE. 

2. Memberikan bobot untuknmasing-masing faktor internal dan eksternal (bobotiyang 

diberikan sama dengan bobotipada matriks EFE dan IFE). 

3. Evaluasi matriks tahap 2 (pencocokan) dannidentifikasi alternatif strategi yang harus 

dipertimbangkannorganisasi untuk diimplementasikan. 

4. Menentukan nilai dayaitarik (Attractive Scores, AS), didefinisikan sebagai angkaiyang 

mengidentifikasikanmdaya tarik relatifnmasing-masing strategi dalam setiap alternatif 

tertentu. 

5. Menghitung total dayaitarik (Total Attractive Score, TAS) yang diperolehndengan 

mengalikan bobot dengan AS. 

6. Menghitung penjumlahan total nilaindaya tarik. Nilai TAS yang tertinggi menunjukan 

bahwanstrategi tersebut merupakan strategi terbaiknuntuk diprioritaskan. 
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