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ABSTRAKSI

Indah Setya Utami, 99-192, Fakultas Ekonomi Universitas Jember, Penentuan
Strategi Pemasaran Berdasarkan Analisis Matrik Boston Consulting Group (BCG)
Pada PT. (Persero) Perikanan Samodra Besar Cabang Benoa Bali.

Tujuan penelitian ini adalah (1) memgetahui pertumbuhan tiap jenis
produk perusahaan dan tingkat pertumbuhan permintaan industri pada tahun 2002;
(2) mengetahui tingkat pangsa pasar relatif masing-masing produk pada tahun
2002 (3) mengelompokkan posisi tiap jenis produk dalam matrik boston
Consulting Group; (4) Menentukan strategi pemasaran masing-masing produk
sesuai dengan analisis BCG.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode empiris yaitu
penelitian yang didasarkan fakta atau pengalaman. Pengumpulan data dengan cara
wawancara, studi pustaka dan dokumentasi. Alat anslisis yang digunakan yaitu
Trend Sekuler Non linier untuk menentukan tingkat pertumbuhan produk atau jasa
dan tingkat pertumbuhan permintaan pada PT. (Persero) Perikanan Samodra Besar
Benoa Bali. Market share masing-masing produk atau jasa dicari dengan
membandingkan penjualan perusahaan Perikanan Samodra Besar dengan
penjualan industrinya. Tahap selanjutnya melakukan dekomposisi terhadap tiap
produk atau jasa kemudian memformulasikan strategi yang sesuai berdasarkan
analisis matrik Boston Consulting Group.

Penelitian yang didasarkan pada penggunaan analisis Boston Consulting
Group menunjukkan bahwa perusahaan Perikanan Samodra Besar memiliki
produk ekspor ikan tuna yang terletak pada posisi Star, produk ikan lokal yang
berada pada posisi Cash Cow kemudian 2 jasa produksi yaitu processing dan
coldstorage terletak pada posisi Questiaon Mark. Market share yang dicapai
perusahaan Perikanan Samodra Besar ditunjukkan pada luas lingkaran.
Perusahaan ingin mengupayakan produk atau jasa procuksinya yang berada pada
posisi tanda tanya untuk meningkat menjadi posisi bintang kemudian
mengembangkan dan mempertahankan produk dengan posisi bintang sehingga
nantinya akan menjadi Sapi perah ketika pasarnya matang. Produk yang berada
pada posisi sapi perah mempunyai pendapatan yang cukup besar sehingga dapat
memberikan subsidi pada produk yang terletak pada posisi tanda tanya.

Perusahaan Perikanan samodra Besar harus menentukan strategi apa
yang akan dijalankan terhadap tiap-tiap produk atau jasa di masa yang akan
datang. Strategi untuk produk ekspor ikan tuna yang berada pada posisi Star yaitu
dengan mempertahankan dan mengembangkan pangsa pasar yang telah dimiliki,
produk ikan lokal yang berada pada posisi Cush cow strateginya dengan cara
mempertahankan pangsa pasar sedangkan untuk jasa processing dan coldstorage
yang keduanya terletak pada posisi Question mark  strategi yang sesuai adalah
memgembangkan pangsa pasar.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

vl

KATA PENGANTAR

Puji Syukur kehadirat Allah SWT atas segala limpahan karunia rahmat serta
hidayah-Nya dan segala ilmu yang ada dalam kekuasaan-Nya sehingga dapat
diselesaikan skripsai yang mempunyai judul Penentuan Strategi Pemasaran
Berdasarkan Analisis Matrik Boston Consulting Group (BCG) Pada PT.(Persero)
Perikanan Samodra Besar Cabang Benoa Bali.

Penyusunan skripsi ini bertujuan untuk mememnuhi sebagian persyaratan
dalam memperoleh gelar sarjana Ekonomi jurusan Manajemen di Fakultas Ekonomi
Universitas Jember. ,

Keberhasilan dalam menyelesaikan tulisan ini berkat bantuan moril maupun
materiil serta dorongan dan pengarahan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, penulis
mgin menyampaikan terima kasih kepada :

I~ Bapak Drs. Liakip, SU. , selaku Dekan Fakultas Ekonomi Universitas Jember.

|89

Ibu Dra. Diah Yulisetiarini, M.Si , selaku Ketua Jurusan Manajemen Fakultas

Ekonomi Universitas Jember.

5}

Ibu Dra. Diah Yulisetiarini, M.Si. , selaku Dosen Pembimbing | dan Bapak M.

Dimyati, SE., M.Si , selaku Dosen Pembimbing Il yang dalam penulisan skripsi

ini dengan sabar telah memberikan bimbingan dan pengarahannya.

4. Bapak Direktur PT. (Persero) Perikanan Samodra Besar Bali yang telah memberi
kesempatan dalam pengambilan data dalam penelitian ini.

5. Bapak/Ibu Dosen serta sergenapo kayawan FE Universitas Jember.

6. Bapak dan Ibu serta seluruh keluarga penulis yang selau memberikan dorongan,

doa dan semangat kepada penulis selama penuliasan skripsi ini.

~J

. Ulung Tri Alyang sabar dan tulus telah memberikan dorongan serta semangat
dalam penyelesaian skripsi ini.

8. Seluruh sahabat-sahabat sepergerakan, disanalah aku belajar berorganisasi

(tornclan narinanaanmal T


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

NS NEERSEIEROREE L SRS R SRR AR < i wia

Vil

9. Seluruh kru Queen Komputer yang telah banyak membantu dalam penyelesaian
skripsi thaks yo!!!

10. Konco-konco ning kostan Jawa 1I/14 (atik, ana, dll) dan sobat-sobatku
manajemen sopo yo anis, prita, jedur dan masih banyak lagi.

I'l. Serta semua Pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu-persatu, thanks atas

bantuannya.

Jember, 2 November 2002 Penulis


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

viii

DAFTAR ISI

HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI ... ...
HALAMAN PERSEMBAHAN" .. o7 .. .. % e,

1.1 Latar Belakang Masalah .....................c..........
1.2 Pokok Permasalahan ......................ocoooo0,
1.3 Tujuan dan Kegunéan Penelitian .................

1.3.1 Tujuan Penelitian ............................

1.3.2 Kegunaan Penelitian .............................

1.4 Asumsi

BABII TINJAUAN PUSTAKA .......coccocoovveeereeann,
2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Terdahulu .............

Z2VBRARSIITCOT ..ok ... couveisisinnss vasomssinsemnn

2.2.1 Pemasaran dan Manajemen Pemasarar:

2.2.2 Strategi Pemasaran dan Persaingan ......
2.2.3 Perencanaan Strategis ..........................
2.2.4 Dasar Teori Siklus Hidup Industri .......
2.2.5 Dasar Teori Matrik BCG ................. ..

BAB I METODE PENBLITIAN ... ... .

3.1 Rancangan Penelitian ....................................

A~ - - - = ==

(W] B S

N N N W


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

D& EIOSCAUr EENSuIMPUIATE DIBER oot oo mhas s mshansmont ssmsanintensnms 23
2.1 HRNEDORIR. -...o..iocrovsitimossisosiioms tusainsasmsesshinintens s 24
iX

Fd T PRI ... ... oo crircsimmtier it s e i 24
3.2.3 EROBUIMCTABEL. ... cicosniniiansrsinsibisnms cnsmisoninbotiisk s renbonbiis 24

3.3 Jenis dan SUmber Data ...............cummmnsasssinsassonsmseesensasnes 24
3.4 Identifikasi Variabel ... 25
3.5 Definisi Operasional Va.lriabel .............................................. 25
3.6 Metode Analiss@lEY _o7...........o %50 Sl ..o 26
3.7 Kerangka Konseptual Penelitian ................................... 29
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN ... 31
4.1 Gambaran Umum Perusahaan ... 31
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan......................... 31

4. IS RakaRUPeniSSRann. ... 000, . o, . Bie. . ... 0 . 31
4.1.3 Struktur Permodalan .................cccocooooooie 32
4.14 Visi dan Misi Perusahaan ... .............ccocoooriio . 33
4.2 Struktur Orgsanisasi dan Susunan Manajemen ..................... 34
4.2.1 StulkIaeRaRnicasi ............c....o..... SRR o 35
4.2.2 Susunan Manajemen ... 38
AR ... [1H.................ico0cmsresirsssssisssonssornes MO LAY, A0 39
4.3.1 Tinjauan Proses Produksi .................... .ccococoeivii.. 39
o IOFASHIAS PIOGUKSL ...ooovi ot imner v ininnnconsce it il 40
B RSl Produass ... imesnsissspssionasesnmense ST 0 40
EEESONAND ... B Lo s iapessesnssessssssmasen il g 41
4.4.1 Jumlah Karyawan ..................cccoooveioemeeiee, 41
4.4.2 Sistem Upahdan Gaji ................ocoooeeeemeevveeenn, 41

4.5 Pemasaran ........................ R B S 41
4.5.1 Doctab PEIBaSIAN ................... 00 coeosiusomsessntbrennss 41
452 Pementuan HArpa ...l e b 42
4.5.3 Saluran Distribusi ..............cccooooooeeeoeeeeeeeee 42
4.5.4 Data Penjualan Pemasaran ............c..c.coovveviiicitonsesns 42

4.6 Lngkungan Industri Perusahaan .......................c.o.ococo.o..... 43

4 =~ a LI ™ L 1 -—


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

X1

DAFTAR TABEL

No Judul Hal
1. Implikasi Strategi Matrik BCG..................ccocviiiiiiiiee e 21

............ 42
. Permintaan Industri Ekspor ikan tuna ......................................... 44

2

. Data Volume Penjualan Perusahaan Perikanan Samodra Besar

W)

. Permintaan Industrim ikan lokal ...............................................45
. Permintaan Industri Jasa Processing ...........................................46

. Permintaan Industri Jasa Coldstorage ................ooooooi i 47

N O b B

. Posisi Persaingan Perusahaan Perikanan Samodra Besar ................... 52


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Xi1

No.

]

)

10.

1.

DAFTAR LAMPIRAN

Judul

. Tabel Fasilitas Produksi di Perusahaan Perikanan Samudra Besar

Pada Tahun 2001

.......................................................................................

Tabel Perhitungan Trend Ekspor Ikan Tuna

Perhitungan Trend Impor lkan Tuna Sari Segara Utama (Dalam

Satuan kg)

Perhitungan Trend Permintaan Industri Ikan Lokal (Dalam Satuan

Perhitugngan Trend Penjualan lkan Lokal Perikanan Samudra

Besar (Dalam Satuan kg)

Perhitungan Trend Penjualan lkan Lokal Bali Nusa Windu Mas

Perhitungan Trend Permintaan Industri Jasa Processing (Dalam

Satuan kg)

Perhitungan Trend Jasa Processing Perikanan Samudra Pasar

(Dalam Satuan kg)

Perhitungan Trend Jasa Processing Sari Segara Utama (Dalam
SatuSe RS ............ 28 ... . ool syt messiittn s sovessssamssnmssss sl RO
Perhitungan Trend Permintaan Jasa Coldstorage Bali (Dalam

Satuan kg)

. Perhitungan Trend Jasa Coldstorage Perikanan Samudra Besar

(Dalam Satuan kg)

. Perhitungan Trend Jasa Coldsiorage Sari Segara Utama (Dalam

Satuan kg)

...................................................................................................


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Xiil

L. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dewasa ini perkembangan dunia usaha sudah sedemikian pesatnya yang
meliputi bidang pertanian, perindustrian, perdagangan, perikanan dan sebagainya.
Perkembangan kondisi perekonomian ini jugé ditunjang oleh kemajuan dibidang
teknologi sehingga dapat memberi suatu harapan kepada dunia usaha untuk
tumbuh dan berkembang, Keadaan demikian akan menimbulkan persaingan yang
semakin ketat diémtara perusahaan-perusahaan yang ada, terutama bagi
perusahaan-perusahaan yang menghasilkan produk sejenis. Sejalan dengan
semakin membaiknya laju pertumbuhan ekonomi yang ditandai dengan
pertumbuhan yang pesat di sektor industri, baik industri jasa maupun barang telah
menuntut  kecermatan para pengusaha dalam menghadapi perubahan dan
persaingan di dalam pemasaran sehingga tujuan perusahaan untuk mendapatkan
keunggulan dalam persaingan.

Upaya tercapainya tujuan tersebut diperlukan kondisi yang baik diantara
fungsi-fungsi operasional perusahaaan antara lain fungsi keuangan, pemasaran,
produksi, personalia dan umum. Pihak manajemen dalam hal ini pemimpin
perusahaan harus mempunyai kemampuan dan kapabilitas untuk mengakomodir
semua fungsi yang ada dengan baik demi tercapainya tujuan perusahaan.

Kebijakan bagi kegiatan pemasaran sangat diperlukan oleh perusahaan
sebagai usaha untuk memperlancar pemasaran produknya. Oleh sebab itu, maka
perlu bagi setiap perusahaan membuat perencanaan yang matang sehingga dapat
memperhatikan semua penunjangnya yaitu faktor internal maupun faktor eksternal
perusahaan itu sendiri. Disinilah pentingnya kegiatan pemasaran, karena dengan
pemasaran yang balk maka minimal kelangsungan hidup perusahaan akan
terjamin. Sebagaimana diketahui bahwa fungsi pemasaran adalah merupakan
jembatan penghubung antara perusahaan dengan konsumennya.

Pengusaha agar berhasil dalam usahanya merebut pembeli, perlulah
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terlebih dahulu pengusaha : (1) menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang

akan dilayani dan_dipenuhi ;- (2) memilih kelompok : pembeli: tertentu sebagaj

(§9]

sasaran dalam penjualannya ; (3) menentukan produk dan program pemasarannya
; (4) mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur menilai dan
manafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka ; (5) menentukan dan
melaksanakan strategi yang baik, apakah menitikberatkan pada mutu yang tinggi,
harga yang murah atau model yang menarik (Swastha, 1990:8).

Semakin ketatnya persaingan serta permintaan konsumen yang berubah-
ubah mendorong perusahaan untuk selalu mencari alternatif strategi yang paling
baik yang nantinya dapat digunakan sebagai langkah kebijakan dalam mencapai
tujuan perusahaan.

Salah satu cara untuk menganalisa strategi perusahaan adalah matrik
pertumbuhan atau bagian pasar (growth / share matrix), yang dirintis oleh Boston
Consulting Group (BCG). Matrik ini membantu analisa stfategi untuk mengetahui
penghasil dan pengguna optimal sumber daya perusahaan.

Alat analisa matrik BCG bermanfaat untuk mengetahui posisi pasar
perusahaan berdasarkan keragaman usaha (bisnis portofolio) kepada manajemen
dalam pengambilan keputusaan strategi. Matrik BCG mampu membantu
organisasi multidivisi mengelola posisinya dengan meneliti posisi pangsa pasar
dan kecepatan pertumbuhan industri dari masing-masing divisi relatif terhadap
seluruh divisi yang lain dalam organisasi. Melalui analisis ini, manajemen
diharapkan dengan cepat dan seksama mampu mengetahui peluang bisnis dan
potensi yang dimiliki oleh masing-masing unit usaha. Matrik BCG membuat
pihak manajemen memiliki landasan dalam menentukan pengambilan keputusan
manajerial yang berkaitan dengan dalam pengambilan keputusan mengalokasikan
sumber daya dan dana. Unit usaha yang berada pada sel yang memiliki prospek
keberhasilan dimasa depan dapat memperoleh perhatian yang lebih besar dengan

mengerahkan dana dan sumber daya manusia yang tersedia.
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1.2 Pokok Permasalahan

Perusahaan Perikanan Samodra Besar Cabang Benoa Bali merupakan
salah satu perusahaan yang melakukan usaha penangkapan ikan, pengelolaan dan
pemasaran ikan tuna, penjualan jasa coldstorage dan jasa processing ikan tuna
segar serta loin. Pada saat ini, perusahaan berupaya untuk meningkatkan
pemasaran secara efektif dan efisien yang diharapkan mampu memperbesar
pangsa pasar yang ada serta meningkatkan penjualannya.

Guna dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya, peruséhaan
mempunyai keinginan untuk menganalisa pertumbuhan atau bagian pasar guna
menentukan strategi bersaing yang efektif dan efisien dengan memperhatikan
pangsa pasar relatif dan market share masing-masing produk di dalam perusahaan
dan lingkungan industri yang sejenis, mengingat posfsi masing-masing produk
dalam bersaing berbeda kondisinya. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat

dirumuskan pokok permasalahan sebagai berikut .

1. Bagaimanakah tingkat pertumbuhan tiap jenis produk perusahaan dan tingkat

-—

pertumbuhan permintaan industri pada tahun 2002 ?

S8

Bagaimanakah pangsa pasar relatif masing-masing jenis produk pada tahun
2002
Bagaimana peta posisi masing-masing produk berdasarkan analisis BCG ?

Wl

4. Strategi pemasaran apakah yang sesuai untuk masing-masing produk

berdasarkan analisis BCG ?
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1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

1.

o

Mengetahui tingkat pertumbuhan tiap jenis prodnk perusahaan dan tingkat
pertumbuhan permintaan industri pada tahur 2002.

Mengetahui tingkat pangsa pasar relatif masing-masing jenis produk pada
tahun 2002.

Mengelompokkan posisi tiap jenis produk dalam matrik Boston Consulting
Group.

Menentukan Strategi pemasaran masing-masing produk sesuai dengan analisis
BCG. ‘

1.3.2 Kegunaan Penelitian

¥

Digunakan sebagai bahan masukan perusahaan dalam mengembangkan

strategi pada tingkat perusahaan.

2. Membantu memberikan tinjauan tiap jenis produk perusahaan dalam posisi
persaingannya.
1.4 Asumsi

Perusahaan yang memiliki bagian pasar relatif paling besar merupakan

produsen dengan biaya paling rendah dan memberikan profitabilitas paling
besar (Porter, 1996 : 156).
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IT. TINJAUAN PU

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Ulfa (2001) mempunyai tujuan untuk : (1)
mengetahui tingkat pertumbithan dan market share tiap-tiap fakultas sosial dengan
fakultas eksakta; (2) mengetahui ada atau tidak animo yang besar antara fakultas
sosial dengan fakultas eksakta; (3) memetakan posisi tiap fakultas kedalam matrik
BCG berdasarkan kelompok-kelompok ilmu; (4)memformulasikan rencana dan
strategi tiap-tiap fakultas berdasarkan hasil pemetaan. Alat analisis yang
digunakan meliputi trend sekuler non linear, market snare dan One Way Analisis
o) Variance (Anova). Hasil penelitian ini menunjukkan : (1) Fakultas Ekonomi,
Pertanian, Kedokteran Gigi berada pada posisi Star sedangkan Fakultas ISIP
berada pada posisi Dog; (2) berdasarkan analisis .4nova disebutkan bahwa tidak
ada beda nyata antara animo Fakuktas [Imu Sosial dengan Ilmu Eksakta.

Persamaan penelitian yang dilakukan ini dengan penelitian terdahulu
adalah menyangkut alat analisis yaitu penggunaan trend sekuler non linier serta
market share. Adapun perbedaan dalam penelitian ini adalah terletak pada obyek
penelitian ini berbeda dengan terdahulu, tujuan penelitian terdapat perbedaan
disebabkan pada penelitian ini tidak mencari ada ataun tidaknya perbedaan animo
yang besar antara fakultas (produk) sehingga tidak menggunakan pengujian One
Way Analisis of Variance (Anova) dan pada penelitian ini tidak terdapat hipotesis
karena tidak dilakukan pengujian seperti pada perelitian sebelumnya.

Analisis BCG digunakan untuk mengelompokkan dan memetakan tiap
Jenis produk dalam matrik BCG sebagai dasar untuk mengembangkan tiap jenis
produk dalam strategi pada tingkat perusahaan. Adapun langkah-langkah yang

harus dilakukan seperti berikut ini.
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. Trend Non Linear Kuadratik

Digunakan untuk mengetahui pertumbuﬁan tiap jenis produk perusahaan dan
tingkat pertumbuhan permintaan Industri karena dalam jangka panjang Trend
Linear umumnya cendervng agak mendatar sehingga sebagai keseluruhan akan
memperlihatkan bentuk non linear.

Persamaan Y= a+ bX + cX* dikatakan sebagai bentuk polinominal yaitu kasus
khusus dari model non linear yang lebih umum rumus ini digunakan pada
penelitian terhadap atlit olahraga. Hasilnya dari data yang diperoleh

menunjukkan adanya peningkatan maupun penurunan trend.

. Penggunakan Analisis Market Share

Pangsa pasar masing-masing produk dapat diperoleh dengan membandingkan
permintaan perusahaan dengan permintaan industrinya. Pada analisis BCG ini,
market share ditunjukkan dengan luas lingkaran. Luas lingkaran menunjukkan
besarnya penjualan produk yang dikeluarkan perusahaan terhadap penjualan

industrinya.

. Pemetaan BCG

Dengan cara membandingkan tingkat pertumbuhan pasar dan pangsa pasar

relatif dengan market share masing-masing produk.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Pemasaran dan Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu aktivitas-aktivitas utama yang

dilakukan oleh para pengusaha dalam usihanya untuk mempertahankan

kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Berhasil

tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian mereka di

bidang pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lain. Selain itu juga

tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi

tersebut agara organisasi dapat berjalan lancar.

Sejak lama orang menyadari arti pentingnya dari pemasaran. Apabila kita
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meninjau pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling

berhubungan, —ditwjukan — untuk . ;merencanakan,, . menentukan -  harga

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok
pembeli, maka pemasaran dapat pula berfungsi sebagai jembatan penghubung
antara perusahaan dengan konsumennya. Namun dewasa ini bukan hanya
perusahaan saja yang melakukan pemasaran tapi organisasi nirlaba seperti
sekolah, gereja dan yayasan sosial juga melakukan pemasaran. Tujuannya adalah
untuk mendapatkan anggota atau siswa sebanyak-banvaknya. Pemasaran menurut
Stanton (dalam Irawan, 1990:5) adalah :

Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang di tujukan
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Pendapat lain dari Kotler (1997:6) menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu
proses sosial manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa
yang mereka butuhkan serta inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal
balik produk dan nilai dengan orang lain.

Agar lebih jelasnya, Kotler (1997:13) menyatakan bahwa
manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi dan
pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan membangun dan
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan farget pembeli demi
mencapai sasaran organisasi. Sedangkan menurut Swastha dan Irawan (1990:7),
manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan
pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran
dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.

Pada perusahaan, hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi
dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan harga,

mengadakan komunikasi dan distribusi yang efektif untuk melayani pasar.

2.2.2 Strategi Pemasaran dan Persaingan

Pada hakekatnya sctiap perusahaan ingin lebih unggul dibandingkan

dengan pesaingnya. Maka untuk mencapai keinginannya itu, diperlukan suatu
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penyusunan strategi yang efektif dan efisien, dimana didalamnya berupa
perencanaan yang menyeluruh menyangkut Amasalah sumber daya perusahaan
dengan memperhatikan lingkungan yang dihadapi baik lingkungan internal
maupun lingkungan eksternal, demi tercapainya tujuan yang telah ditetapkan
sebelumnya. Jika suatu perusahaan memiliki keragaman jenis produk dari pada
pesaingnya, maka peluang untuk memenangkan persaingan akan lebih besar.

Pengertian strategi yang lain, diantaranya dikemukakan oleh David
(1998:12) yang menyatakan bahwa strategi adaleh cara untuk mencapai sasaran
jangka panjang. Sedangkan menurut Porter (dalam Rangkuti, 1999:3) menyatakan
bahwa strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan
bersaing.

Menurut Stoner, Freerﬁan dan Gilbert Jr (dalam Tjiptuno, 1997:3) konsep
strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu (1)
dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intend to do) dan (2) dari
perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does ).

Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan sebagai
program  untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan
mengimplementasikan- misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini adalah
merumuskan strategi organisasi. Pandangan ini lebih banyak diterapkan dalam
lingkungan yang turbulen dan selalu mengalami perubahan. Berdasarkan
perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola tanggapan atau respon
organisasi terhadap lingkungan sepanjang waktu. Maksudnya adalah setiap
organisasi pasti memiliki sﬁategi meskipun strategi tersebut tidak bersifat reaktif
yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif
* manakala dibutuhkan.

Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam
menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah
bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan

yang diambil akan bersifat subyektif dan mengabaikan keputusan yang lain.
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Stoner, Freeman, Gilbert, Jr (dalam Tjiptono, 1997:4) dalam suatu

organisasi terdapat tiga level strategi yaitu level korporasi, level unit bisnis atau

lini bisnis dan level fungsional.

1.

(39

(5)

Strategi level korporasi

Strategi level korporasi dirumusksn oleh manajemen puncak yang mengatur
kegiatan dan orgénisasi yang memiliki lini atau. unit bisnis lebih dari satu.
Pengembangan sasaran level korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan
salah satu dari beberapa alternatif berikut :

a. kedudukan dalam pasar;

b. inovasi;

c. produktivitas;

d. sumber daya fisik dan finansial;

e. profitabilitas;

f. prestasi dan pengembangan;

g. prestasi dan sikap karyawan;

h. tanggung jawab sosial.

Contoh strategi yang termasuk dalam kategori ini matrik BCG (Boston
Consulting Group) dan Matrik General Electric.

. Strategi Level Unit Bisnis

Strategi level unit bisnis lebih diarahkan pada pengolahan kegiatah dan operasi
suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupaya
menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis terhadap
pasranya dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan

memanfaatkan sumber daya yang ada dalam kondisi pasar tertentu.

. Strategi Level fungsional

Strategi level fungsional berhubungan langsung dengan pembuatan keputusan-
keputusan yang menyangkut divisi-divisi pendukung dalam rangka
memprpduksi dan memasarkan produk sehingga sampai ditangan pelanggan.

Divisi yang terlibat dalam pembuatan strategi adalah divisi R dan D.
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untuk mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-
tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan jangka pendek dan untuk
menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaia tujuan tersebut.
Strategi fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain untuk menhindari
terjadinya konflik kepentingan dalam organisasi. Sebagai contoh konflik yang
kerap kali terjadi, pemasaran berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit .
sebesar mungkin kepada semua pelanggan namun departemen keuangan
menghendaki kredit yang diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan biaya
pengumpulan piutang yang besar. ‘
Tiap-tiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang
- memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal padahal perusahaan
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena
itu pemasaran memainkan peranan yang penting dalam pengembangan strategi.
Peranan strategi dalam pemasaran mencakup setiap usaha untuk
mencapai setiap kesuksesan antara perusahaan dengan lingkungannya dalam
rangka mencari pemecahan masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama,
bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang akan
dimasuki dimasa datang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut
dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar
perspektif produk, harga, promosi dan distribusi (bauran pemasaran) untuk
melayani pasar sasaran. Kontek penyusunan strategi pemasaran memiliki dua
dimensi yeitu dimensi saat ini dan dimensi masa yang akan datang. Dimensi saat
ini berkaitan dengan hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan
lingkungannya. Sedangkan dimensi masa yang akan datang mencakup dimasa
yang akan datang yang di harapkan akan terjalin dan program tindakan yang
diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut. |
Tull dan Kahle (dalam Tjiptono 1997: 6), mendefinisikan strategi

pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tuiuan
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digunakan untuk melayani pasar tersebut. Pada dasarya strategi pemasaran

memberikan arah dalam kaitannya dengan variable-variable seperti segmentasi

pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran dan biaya

bauran pemasaran. Strartegi pemasaran merupzkan bagian integral dari strategi

bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi.

Menurut Corey (dalam Tjiptono 1997:6), strategi pemasaran terdiri atas

lima elemen yang saling terkait. Kelima elemen tersebut, yaitu:

ki

o

Pemilihan pasar yaitu pasar yang skan dilayan.. Pemilihan pasar
dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian memilih
pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani oleh
perusahaan;

. Perencanaan  produk meliputi  produk spesifik yang dijual,

pembentukan lini produk dan desain penawaran induvidual pada
masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan manfaat total
yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian.
Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, nama merk produk,
ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi dan bantuan
teknis yang di sediakan penjual serta hubungan personal yang
mungkin terbentuk diantara penjual dan pembeli;

. Penetapkan harga yaitu menetapkan harga yang dapat mencerminkan

nilai kuantitatif dari produk kepada pelanggan;

. Sistem distribusi yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang

dilalui produk sehingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan
menggunakannya;

. Komunikasi pemasaran (promosi) yang meliputi periklanan, personal

selling, promosi penjualan, direct marketing dan public relation.

Kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaan untuk menanggapi
setiap perubahan kondisi pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis terhadap

faktor biaya tergantung pada analisis terhadap faktor-faktor lingkungan, pasar,

persaingan, analiss kemampuan internal, perilaku konsumen, analisis ekonomi.

1. Faktor Lingkungan

Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi dan

peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetahui pengaruh yang

ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu faktor-faktor seperti

SRR, [

PR | 1 . ae M e
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diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang harus

dipertimbangkan sesuai derngan produkidan perusahazn!

o

. Faktor Pasar )
Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan mempertimbangkan faktor-
faktor seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, tahap perkembangan, trend
dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen
pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembangkan lagi dan peluang-

peluang yang belum terpenubhi.

(8]

. Persaingan
Kaitannya dalam persaingan sctiap perusahaan perlu  memahami siapa
pesaingnya, bagaimana posisi produk atau pasar pesaing tersebut, apa strategi
mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing dan kapasitas
para pesaing.
4. Analisis Kemampuan Internal
Setiap perusahaan perlu menialai kekuatan dan kelemahannya dibandingkan
pasar pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada faktor-faktor
seperti  teknologi, sumber daya finansial, kemampuan pemanufakturan,
kekuatan pemasaran dan basis pelanggan yang dimiliki.
5. Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisis karena hal ini sangat
bermanfaat bagi pengembanngan produk, desain produk, penetapan harga,
pemilihan saluran distribusi dan penetuan strategi promosi. Analisis perilaku
konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riset pasar), baik melalui
observasi maupun metode survei.
6. Analisis Ekonomi
Perusahaan dapat memeperkirakan pengaruh setiap peluang pemasaran
terhadap kemungkinan mendapatkan laba. Analisis ekonomi terdiri atas
analisis terhadap analisis terhadap komitmen yang diperlukan, analisis BEP
(Break Even Point), peniiaian resiho atau laba, analisis faktor ekonomi pesaing.
Perusahaan dalam menetapkan strategi pemasarannya terlebih dahulu

harus menetapkan sasaran tersebut pada kondisi pasar apa, bagaimana
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strategi pemasaran yang digunakan dengan sasaran perusahaan yang diinginkan,
maka memungkinkan tercapainya tujuan perusahaan.
2.2.3 Perencanaan Strategis Usaha

Beberapa perusahaan memberikan kebebasan yang luas kepada unit-unit
bisnisnya untuk menetapkan tujuan dan strategi penjualan dan laba mereka
sendiri, perusahaan seperti itu hanya meminta unit-unit bisnisnya untuk mencapai
prestasi yang dijanjikan. Korporasi lain menetapkan tujuan yang menantang bagi
unit-unit  bisnisnya tetapi menyerahkan kepada unit—pnit ini  tugas
mengembangkan strategi untuk mencapai tujuan tersebut.

Terlepas dari gaya manajemen seperti apa yang dianut korporasi harus
melaksanakan empat kegiatan perencanaan meliputi menetapkan misi perusahaan,
mengidentifikasi unit bisnis strategik, mengevaluasi portofolio bisnis yang ada
serta mengenali rencana bisnis baru perusahaan.

1. Misi Perusahaan
Misi perusahaan terbentuk oleh lima unsur diantaranya adalah sejarah
organisasi. Pilihan pada saat ini, pertimbangan-pertimbangan lingkungan,
sumber daya organisasi dan kemampuan organisasi yang menonjol.
Pernyataan misi perusahaan perlu menekankan kebijhakan utama yang akan
dipatuhhi perusahaan. Kebijakan-kebijakan merumuskan bagaimana karyawan
harus berperilaku terhadap para pelangga, pemasok, penyalur barang,
persaingan  dan para pelaku serta lapisan masyarakat lainnya. Kebijakan
mempersempit ruang lingkup keleluasaan individu sehingga perusahaan dapat
bertindak secara konsisten dalam masalah-masalah penting.

2. Identifikasi Unit Bisnis Strategik
Sebagian besar perusahaan, bahkan perusahaan kecil menjalankan beberapa
usaha. Tetapi usaha-usaha ini tidak selamanya berhasil. Sebuah perusahaan
yang mengoperasikan duabelas divisi tidak harus bergerak dalam duabelas
usaha. Sebaliknya satu divisi bisa saja menjalankar beberapa usaha, misalnya

bila divisi tadi menghasilakan produk yang berbeda untuk kelompok pelanggan
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langkah penting untuk menetukan usaha yang mereka jalankan dan masing-

masing usaha tersebut.

Perusahaan harus mengidentifikasi bisnis mereka agar dapat mengelolanya

secara strategis. Suatu SBU mempunyai tiga karakteristik :

a. satu bisnis tunggal atau sekumpulan bisnis yang berkaitan dan direncanakan
secara terpisah serta dapat berdiri sendiri terpisah dari kegiatan perusahaan
lainnya;

b. memiliki pesaing tersendiri yanga akan disamai atau diungguli;

c. dipimpin oleh seorang manajer yang bertanggungjawab atas perewncanaan
strategik dan pencapaian laba serta berwenang atas kebanyakan faktor-
faktor yang berpengaruh terhadap laba.

3. Mengevaluasi Portofolio Bisnis yang ada

Tujuan mengevaluasi unit-unit strategik perusahaan adlah untuk menentukan

tanggungjawab perencanaan ‘strategik pada unit-unit tersebut. Unit-unit ini

akan menyerahkan rencana mereka ke ‘perusahaan untuk disetujui atau
diserahlkan kembali untuk diperbaiki. Perusahaan meninjau rencana ini agar
dapat ditentukan SBU mana yang akan dikembangkan, dipertahjankan, dipanen
atau dihapuskan. Pimpinan perusahaan dengan demikian dapat mengetahui
bahwa portofolio bisnisnya terdiri dari beberapa bisnis-bisnis masa lalu dan
bisnis-bisnis masa depan. Gambaran ini saja masih belum cukup tetapi masih
diperlukan perangkat analitis untuk mengklasifikasikan bisnis tersebut menurut
potensinya agar menghasilkan laba. Beberapa modela evaluasi portofolio telah
banyak digunakan secara meluas seperti dua model yang paling terkemuka
adalah model Boston Consulting Group dan model General Electric.

4. Rencana Bisnis Barl‘1 Perusahaan

Perencanaan cabang-cebang usaha dari perusahaan untuk kegiatan bisnis yang

sekarang ada harus memperhitungkan sejumlah penjualan tertentu dan laba

yang diharapkan. Namun sering terjadi penjualan dan laba yang diproyeksikan

itu tumlahnva di bawah ana vane diineinkan nleh manaiemen nemcahaan Tila
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perusahaan harus memikirkan suatu cara yang kreatif untuk menutup
kesenjangan perencanaan strategis terszbut. Oleh karena itu, perusahaan harus
mengembangkan rencana untuk mendapatkan usaha tambahan.

2.2.4 Dasar Teori Siklus Hidﬁp Industri

Sepanjang kehidupan suatu industri, perusahaan biasanya akan
merumuskan ulang strategi pemasarannya beberapa kali bukan hanya kondisi.
ekonomi yang berubah dan pesaing melancarkan serangan baru dan produk itu
sendiri menjalani tahap-tahap peran barunya di pasar. Akibatnya perusahaan perlu
merencanakan rangkaian strategi yang sesual deangan setiap tahap dalam daur
hidup produk. Perusahaan harus memikirkan bagaimana memperpanjang usia dan
kemampulabaan produk .

Pemikiran pemasaran seharusnya tidaklah dimulai dengan produk atau
kelas produk melainkan harus dimulai dari kebutuhan. Produk adalah sebagai
salah satu dari sskian banyak alat pemuas untuk memenuhi kebutuhan. Setiap saat
kebutuhan manusia itu selalu berubah. Perubahan tingkat kebutuhan ini dijelaskan
dengan kurva siklus kehidupan produk atau produk life cycle yang berkaitan erat
dengan strategi Boston Consulting Group (BCG) yaitu : tahap perkenalan,
pertumbuhan, kedewasaan dan kemunduran (Husnan, 1992:57).

Pada tahap perkenalan biasanya tingkat pertumbuhan sangat tinggi
namun pangsa pasar relatif kecil (Question marks). Tingkat keuntungan pada
umumnya masih rendah karena banyak digunakan untuk membiayai kegiatan
promosi dan investasi. Sedangkan tahap pertumbuhan identik dengan Star karena
dalam waktu relatif singkat pertumbuhannya sangat tinggi dengan tingkat
keuntungan yang relatif tinggi. Tahap kedewasaan identik dengan Cash Cow yaitu
memiliki keuntungan yang mencapai tingkat maksimum dan tahap kejenuhan
identik dengan Dog yang menunjukkan kondisi cenderung untuk rugi.

Tiga tahapan umum siklus hidup industri yang relavan déngan dinamika
persaingan yaitu industri baru muncul, indusri yang sedang berkembang dan

industri  yang matang (Hitt, 1997:167). Gambar siklus kehidupan produk

11 1 1 ~ 1
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Gambar siklus kehidupan produk ditunjukkan pada gambar 2.1

ﬂ //?\
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5 yang
B matang
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E
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baru berkembang

Waktu

Gambar 2.1: Siklus Hidup Industri
Sumber  : Hit, 1997 : 167 -
Keterangan gambar :

1. Industri yang baru muncul adalah industri yang membangun tempat duduk
atau bentuk dominasi dalam suatu industri. Perusahaan membangun kualitas
produk, teknologi dan hubungan yang menguntungkan dengan pemasok untuk
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan dalam

mengejar daya saing strategi.

(8]

Industri yang sedang berkembang adalah industri yang sudah mapan tapi
kurang bersaing. Dalam kenyataannya, pada saat industri mulai matang,

berbgai strategi yang diterapkan cenderung untuk menurun.

(OS]

Industri yang matang adalah industri yang memiliki sedikit pesaing yang tetap
dapat bertahan dan perusahaan ini cenderung menjadi besar. Inovasi produk
tak lagi ditekankan namun penekanannya justru pada inovasi proses vang
menolong dalam mempertahankan efisiensi biaya dan kualitas barang.
2.2.5 Dasar Teori Matrik Boston Consulting Group (BCG)

Teori siklus kehidupan produk tersebut dapat dijadikan dasar bagi pihak
pimpinan perusahaan dalam membuat keputusan strategis tingkat perusahaan

(Corporate Level Strategy).

Corporate Level Strategy atau strategi tingkat perusahaan (organisasi)
adalah tindakan yang diambil untuk mendapatkan keunggulan bersaing

maalaliii smamiililhan Aan ;mancalalanan catnnmmalalh hiocnis atann eaha vana
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bersaing dalam beberapa industri atau pasar produk (Hitt, 1997:181).
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Metode yang paling banyak digunak.an untuk analisis corporate adalah
BCG atau share matrix yang diciptakan pertama kaii oleh Boston Consulting
Group. Tujuannya adalah :
1. mengembangkan strategi pangsa pasar untuk portofolio produk berdasarkan
karakteristik cash flownya;

2. mengembangkan portofolio produk perusahaan sehingga jelas kekuatan dan

kelemahannya;

L)

. memutuskan apakah perlu meruskan investasi untuk produk yang tidak

menguntungkan;

4. mengalokasikan anggaran pemasaran produk guna memaksimalkan cash flow
jangka panjang; .

5. mengukur kinerja manajemen berdasarkan kinerja produk di pasaran.

Pendekatan yang dilakukan untuk strategi tingkat perusahaan adalah

diversifikasi produk. Argumentasi yang mendukung penggunaan bisnis

diversifikasi produk adalah manajer perusahaan yang terdiversifikasi memiliki
keahlian manajemen umum yang dapat digunakan untuk menciptakan strategi
multidivisi dan meningkatkan daya saing suatu perusahaan.

Upaya yang dapat dilakukan perusahaan untuk mengevaluasi strategi

diversifikasi produk adalah dengan melakukan analisis BCG. Esensi dari matrik

BCG ini terletak pada usaha mengetahui posisi pasar perusahaan berdasarkan

keragaman usaha (bisnis portofolio) yang dimiliki. Artinya matrik BCG tidak
melihat perusahaan sebagai satu kesatuan yang utuh, tetapi berusaha terlebih
dahulu melakukan dekomposisi menjadi unit usaha strategik. Oleh karena itu,
posisi pasar yang tergambar disusun sesuai dengan karakteristik pasar yamg
dimiliki masing-masing unit usaha strategik.

Penggambaran posisi pasar dalam matrik BCG, kadangkala berdasarkan
kelompok produk (produk line) yamg dihasilkan atau bahkan Lerdasarkan setiap

jenis produk yang dijual. Dasar yang terakhir disebutkan biasanya diterapkan jika

o
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perusahaan tidak memiliki banyak ragam produk dan data masing-masing produk

tersedia. Dengan demikian , matrik BCG lebih banyak diterapkan oleh perusahaan
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yang menerapkan strategi diversifikasi usaha, sekalipun tidak menutup
kemungkianan digunakan oleh perusahean yang hanya memiliki jenis usaha
tunggal. Jika perusahaan hanya memiliki satu unit usaha atau satu jenis produk
maka proses dekomposisi tidak perlu dilakukan.
Unsur-unsur dalam matrik Boston Consulting group meliputi tingkat
pertumbuhan pasar, pangsa pasar relatif, market share.
1. Tingkat Pertumbuhan Pasar
Sumbu tegak yang ada pada matrik menunjukkan tingkat pertumbuhan pasar
(industri) dimana usaha sedang beroperasi. Rentangnya mulai dari 0% dan
dimensi tingkat pertumbuhan pasar (industri) relatif menyiratkan tingkat
atraktivitas suatu. usaha di masa yang akan dating dalam hal ini pertumbuhan
pasar diatas 10% sudah termasuk tinggi.
2. Pangsa Pasar Relatif
Relatif Market Share atau pangsa pasar relatif adalah perbandingan pangsa
pasar pesaing yang dianggap paling signifikan jika dibandingkan dalam pasar.
Dimensi pangsa pasar relatif mencerminkan tingkat atraktivitas pasar saat ini
dan kekuatan pasar di masa depan. Pangsa pasar relatif pada sumbu mendatar
menggambarkan pangsa pasar perusahaan aiau organisasi dibandingkan dengan
saingan terbesarnya. Hal ini menunjukkan kekuatan usaha dalam pasar itu.
Pangsa pasar relatif 0,1 artinya volume penjualan perusahaan hanya 10% dari
volume penjualan pemimpin pasar dan 10 artinya unit tersebut memimpin
pasar dengan 10 kali penjualan saingan terdekatnya.
3. Market Share
Cara untuk mengetahui market share dengan membandingkan antar penjualan
perusahaan dengan penjualan industrinya. Pada analisis Boston Consulting

Group ini, market share ditunjukkan dengan luas lingkaran. Luas lingkaran
menunjukkan besarnya penjualan produk yang dikeluarkan perusahaan
terhadap penjualan industrinya. Hal ini sesuai dengan pendapat.Philip Kotler‘\?

(1995:81) vang menvatakan bahwa kedelanan lingkaran mewakili nkuran
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posisi saat ini dari delapan usaha dalam sebuah perusahaan atau organisasi.

Pangsa penjualancsetiag usahaysgbandingrdenpanlvasdingkaran: Jadi usaha
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paling besar adalah nomor 5 dan 6. Lokasi masing-masing usaha menunjukkan
tingkat pertumbuhan pasar dan pangsa pasar relatif,
20

Star * Question Marks ?
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Tingkat pertumbuhan pasar

Pangsa Pasar Relatif

Gambar 2. Matrik Boston Consulting Group
Sumber : Philip Kotler, 1995 : 81

Keterangan :

1. Question Mark'’s ‘
Yaitu produk yang bergerak dalam pasar dengan pertumbu.lli"an tinggi namun
pangsa pasarnya relatif rendah. Suatu produk dikatakan berada pada posisi
Question Mark, apabila tingkat pertumbuhan pasar kurang dari 10% dan
pangsa pasar relatifnya kurang dari 1x. Kebanyakan produk dimulai dari tanda
Tanya karena produk memasuki pasar dengan pertumbuhan tinggi dimana
sudah ada pemimpin pasar. Suatu tanda Tanya memerlukan banyak uang

karena perusahaan atau organisasi harus melakukan banyak investasi berupa
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dan juga karena ingin mengalahkan pemimpin pasar; Istilah tanda Tanya tepat
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karena perusahaan atau organisasi harus berpikir keras apakah mereka tetap
menanamkan uang dalam usaha ini. |

2. Star
Yaitu bila produk mempunyai tingkat pertumbuhan pasar mulai dari 10%
sedangkan pangsa pasar relatifnya lebih besar dari 1x, maka produk akan
menjadi bintang. Bintang adalah pimpinan pasar dalam pasar yang tumbuh
cepat. Belum berarti bahwa bintang memberikan kepastian pemasukan' yang
positif bagi perusahaan atau organisasi masih harus mengeluarkan banyak uang
untuk menandingi pertumbuhan pasar dan melawan- saingannya. Bintang
biasanya menguntungkan dan menjadi sapi perahan perusahaan kelak.

3. Cash Cow
Yaitu bila pertumbuhan pasar satu tahunnya kurang dari 10% dan masih
memiliki pangsa pasar relatif lebih besar dari 1x, maka bintang menjadi sapi ,
perahan. Perusahaan atau organisasi tidak perlu membiayai pengembangan
kapasitas karena pertumbuhan pasar telah melambat. Oleh karena produk
menjadi pemimpin pasar, maka perusahaan atau organisasi mendapatkan
keuntungan dari skala ekonomi dan margin laba yang tinggi. Organisasi
menggunakan usaha sapi perahan untuk membayar tagihannya dan membiayai

bintang, tanda tanya serta pupuk bawang yang cenderung membutuhkan

banyak uang.
4. Dog

Yaitu pupuk bawang menggambarkan produk dengan tingkat pertumbuhan
pasar lebih rendah dari 10% serta mempunyai pangsa pasar relatif lebih kecil
dari 1x. Umumnya usaha ini mempunyai keuntungan yang rendah atau bahkan
rugi, waulupun kadang-kadang menghasilkan uang juga. Bisnis pupuk bawang
sering membutuhkan uang terlalu banyak waktu manajemen dan perlu

dikurangi atau dihapuskan,

Setelah mengetahui posisi masing-masing produk dalam matrik

pertumbuhan Boston Consulting Group, tugas pimpinan selanjutnya adalah
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menentukan kelanjutan (strategi) dari usaha tersebut, yaitu kembangkan,

pertahankan, panen .dan jual (lepas).

1. Kembangkan
Strategi kembangkan sasarannya adalah meningkatkan pangsa pasar produk
meskipun harus mengorbankan keuntungan jangka pendek. Strategi ini cocok
untuk tanda tanya yang pangsa pasarnya harus meningkat untuk menjadi
bintang,

2. Pertahankan
Strategi pertahankan sasarannya adalah mempertahankan pangsa pasar. Sasaran‘
ini cocok untuk sapi perah (cash cow) yang kuat supaya terus memberikan alur
uang yang positif.

. Panen

(O8]

Strategi panen sasarannya adalah meningkatkan keuntungan jangka pendek
tanpa memperdulikan akibat jangka panjangnya. Strategi ivi cocok untuk sapi «
perah lemah yang masa depannya suram dan menghasilkan keuntungan.
Strategl ini dapat juga digunakan untuk tanda tanya dan pupuk bawang.
4. Jual |

Strategi jual sasarannya untuk menjual atau melikuidasi usaha karena sumber
daya lebih baik digunakan di tempat lain. Strategi ini cocok untuk pupuk
bawang dan tanda tanya yang menghambat perusahaan. Implikasi strategi

yang ditimbulkan untuk matrik Boston Consulting Group dapat dilihat pada

tabel 2.2.
Tabel 2.2 Implikasi Strategi Matrik BCG
Posisi Bisnis  Strategi Pangsa Laba Investasi Aliran kas
Pasar Bersih
Tanda Tanya Memperbesar Nol/ Negatif Sangat tinggi  Negatif
pangsa pasar Rendah/Negatif  Nol/Disinvesta Positif
Panen/Divestasi ' s
Bintang Meningkatkan Tinggi/ Sangat  Tinggi Hampir Nol/
Pangsa pasar tinggi Negatif
Sapi perah Mempertahankan  Tinggi Rendah Sangat
Pangsa pasar Tinggi
Anjing Panen/Divestasi Rendah/Negatif  <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>