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ABSTRAK

JUBAEDI, Npm 021101202. Analias Strategi BenchmMldng Dalam Usaha
Meningkatkan Penjualan Vacuum Cleaner pada PT. Luxindo Ra}^. Dibawali
hmihfngati BUKTIGINTING dan SRI HIDAYATIRAMDANL

Dalam penyusunan skr^si ini, penulis melakukan penefitian pada PT.
LUXINDO RAYA Dimana penisahaan tersebut bergerak di bidang perdagangm
alat-alat rumab tangga. Produk yang dihaalkannya adalab vacuum cleaner, mesin
cud, Ac, Sterilizator, Aquaguard, Micro Oven, PoU^er dengan merk Lux.
Perusahaan ini berlokasi di JL SQiwangi No. 142 A Sukasan Bogor.

Strategy benchmarking merupakan suatu usaha meningkatkan kinega
perusahaan. Dalam pelaksanaannya perusahaan yang menerapkan strategi
benchmarking ini mraigacu pada perusahaan yang sudah maju, dan beiprestaa
serta diakui keberadaannya oldi konsumen dan produknya yang ditemna oldi
mai^arakat sebagai konsumen.

Dari beberapa t^e-tipe benchmarking yaitu benchmarking internal,
benchmarking konq)etiti^ benchmarking fimgdonal dan benchmarking umum.
Pmulis mengambil salah satu dari t^e-t^e benchmarking tersebut yaitu
bendimarking knmpetiri^ Himflna benchmarking koiupethif merupakan
pengunq>ulan informasi yang terfokus kepada para pesaing dan yang menjadi
target studi dari benchmarking konq)etitif adalah desain produk, kemanq>uan
proses / metode administrative tertentu yang digunakan oleh pesaing-pesaing
bisnis.

Jenis peneMan yang digunakan adalah Deskr^tii^ dengan metode
penelitian e:q>lanatory survey dan teknik penelitian yang digunakan adalah
statistik kuantitatif

Berdasarkan uji ̂ atistik dengan pengujian hipotesis yaitu uji t^^ dan t-

tabel yang HilnlfMnakMiij d^eroldi hasil bahwa strategi benchmarking beiperan
Hnlflfw iififlha manwiglfatlcan penjuahuL Dengan kata lain, hasil pengujian h^otesis
menerima Hj ; p j < n j, yang berarti bahwa penjualan sebehun diadakan strategi
benchmarking beipengaruh secara nyata dibandingkan dengan penjualan setelah
Hiadalcan strategi benchmarking.

Ha^ dari anoHgig ekstemal dan intemal adalah bempa kekuatan,
pehung, dan ancaman yang akan dihadapi oleh organisasi saat ini dan

iiniiilc kmmmgkinan yang tegadi ̂  masa yang akan datang. Setelah melakukan
analidg ftlcstftmal dan internal, beiikutnya adalah mengembangkan altematif
strategi Hal yang teipenting dalam perumusan strategj adalah strategi hams
beipijak pada sHuaa liil di lingkungan ekstemal dan intemal perusahaan. Alat
bantu yang digiiiialcfln imtuk mengembangkan atau menentukan ahematif strategi
yang d^dt^garlcan pada situasi lingkungan ekstemal dan intemal adalah analisis
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats).

Dan ahematif yang b^ dan dapat di pilih oldi PT. LUXINDO RAYA
adalah strategi SO, yahu:
1. Mengembangkan produk yang sesuai dengan keinginan pasar.
2. Menerapkan teknologi konq)uter dan intemet secara maksimal
3. Memberikan garansi atas setiap pembelian kepada konsumen.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Pcnelitian

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap liidup dan

berkembang, tujuan tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha

mempeitahankan dan meningkatkan keuntungan dan laba perusahaan.

Usaha ini hanya dapat dilakukan, apabila perusahaan dapat mempeitahankan

dan tnpiiimgkatkan penjualannya, melalui usaha raencari dan membina

langganan, seita usaha menguasai pasar.

Tujuan ini hanya dapat dicapai, apabila bagian pemasaran

perusahaan melakukan strategi yang mantap untuk dapat menggunakan

kftgempatan atau peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi atau

kedudukan perusahaan di pasar dapat dipertahankan.

Seperti diketahui keadaan dunia berafet dinamis, yang penuh

diwamai dengan adanya perubahan dari waktu ke waktu dan adanya

keterkahan antara satu dengan yang lainnya. Oleh karena itu strategi

mftmpiinyai peranan yang sangat penting untuk keberhasilan usaha

perusahaan pada umumnya, dan bidang pemasaran pada khususnya.

Di sanding hu yang ditetapkan hams ditinjau dan dikembangkan

sesuai dengan perkembangan pasar dan lingkungan pasar tersebut. Dengan

demikian strategi hams dapat memberi gambaran yang jelas dan terarah



tentang apa yang «^nnlciilcan perusahaan dalam menggunakan setiap

kesempatan atau pehiang pada beberapa pasar sasaran.

Dalam hal ini dibutuhkan ba^ yang sangat penting dan saling

berkaitan, guna berha^ya kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu

perasahaan, yaitu sasaran pasar yang dituju (target market) dan acuan

pemasaran yang dijalankan (marketing mix) untuk sasaran pasar tersebut.

Strategy pada dasamya adalah rencana yang menyelunih, terpadu

dan menyatu di bidang pemasaran, yang membenkan panduan tentang

ke^tan yang akan dgalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran

suatu perusahaan.

Dengan kata lain, strategi adalah serangkaian tujuan dan sasaran,

kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran

perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan

serta lokaanya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi

litiglningan dan keadaan persaingan yang selahi berubah. (Soi^^ Assauri,

1996; 150).

Oleh karana itu, penentuan strategi hams didasarkan atas analisa

linglningan Han intmnal penisabaan, melalui anallsa keunggulan dan

kelemaban peiusahaan, serta analisa kesra^atan dan ancaman yang

dihadapi perasahaan dari lingkungannya. Disarsping itu strategi yang telah

dhetapkan dan dqalankan haras Hinilai kembali apakah sesuai dengan

keadaan atau kondisipada saat inL (So^an Assauri, 1996; 150).

Tidaklah cukup untuk sekedar mengukur kinega operasi, manajer

juga ingin meningkatkan kinega operasi melalui peningkatan proses yang



meadasaii SaUih satu cara melakukan ini adalah melalui benchmarking

yang menghaniskan suatu peiusahaan mempelajari praktek terbaik yang

digunakan oleh pemsahaan lain dan basil kineija operasi yang terkait.

Benchmarking beibeda dengan anaUsis kompetHit analisis

kompetidf menghaniskan penisahaan mempelajari penisahaan lain yang

merupakan pesaing tangsung di dalam industri yang sama. Analisis

kompethif berguna dalam memahami kekuatan dan kelemahan pesaing yang

digunakan untuk keputusan strategic yang utama. Analisis konqietitif belum

tentu tepat untuk membuat peningkatan dalam operasi, karena pesaing tidak

menggunakan proses yang terbaik dan ide-ide penting yang mungkin datang

dari luar industri tersebut.

BCTchmarking menghaniskan pemsahaan mempelajari praktek

terbaik, di mana praktek tersebut dapat ditemukan dari dalam atau luar

industri. Fokus benchmarking adalah proses yang digunakan dan kineqa

terkait yang dihasilkan. (Bunawan; 1999,76).

Memasuki era perdagangan bebas pada tahun 2006, perindustrian

di Indonesia hams men^ersiapkan diri dengan kemampuan berkompetitif

untuk memenangkan persaingan industri baik dalam negeri maupun luar

negeri Untuk itu berbagai usaha dan strategi yang sesuai serta dapat

mendukung kemampuan bersaing perlu diusahakan semaksunal mungkin.

Pada FT. LUXINDO RAYA mempakan pemsahaan yang bergerak

di bidang perdagangan peralatan rumah tangga, yang mempunyai prospek

yaitu memiliki pangsa pasar yang luas dan banyaknya peraiintaan dari

konsumen. Dengan meningkatkan kualitas produk. desain, dan harga untuk



mendapatkan keunggulan bersaing antar penisahaan sejenis, perasahaan

melakukan penerapan strategi benchmarking.

Benchmarking merupakan suatu strategi di mana suatu penisahaan

mematok duga perasahaan lain atau suatu departemen mematok departemen

Iain dalam suatu perasahaan, dimana mereka berbagi informasi dengan

perasahaan sasarannya secara terbuka mengenai operaa ataupun strategi

yang kemudian dibandingkan dengan operasi dan strategi mereka

sendiri yang dapat di implementasikan guna mencapai kineija yang lebih

baik (Karlof. 1997; 23).

Hal ini dimaksudkan agar perasahaan dapat mempettahankan

kelangsungan hidup bahkan dapat mengembangkan usahanya dan

menganti^asi perkembangan bisnis jangka panjang dengan melaksanakan

strategi yang tepat dengan biaya yang semakamal mungkin.

Dalam hal ini PT. LUXINDO RAYA melakukan patok duga

kepada PT. SANYO INTERNATIONAL JAYA yahu perasahaan yang

bergerak di bidang perdagangan peralatan ramah tangga seperti: Vacuum

cleaner, Mesin cuci, AC, Steiilizator, Aquaguard, dan Micro Oven.



Sebagai perusahaan besar, PT. LUXINDO RAYA memiliki pesaing-

pesaing sebagai berikut.

TabeL 1

Daftar Perusahaan Pesaing PT. LUXINDO RAYA

Nmma Penuahaao Alaniat MerkProduk Pangsa Pasar

PT. SANYO International Jay a

Con^nent Indonesia

Cimanggis,

Depok

SANYO 40%

PT.LG Astra Elektionik Indonesia Cikarang Digital LG 30%

PT. Prima Global Elux Cimanggis Elcktrolux 30%

Sumber: PT. LUXINDO RAYA, 2006.

Pada peiusahaan yang ingin dapat berkembang lebih balk dalam

hal ini adalah PT. LUXINDO RAYA, perlu melihat perusahaan Iain yang

sudah berpengalaman dan berkinega lebih baik sebagai mitra keija dalam

hal kegiatan-kegiatan yang dibutuhkan oleh perusahaan dalam menjalankan

operasinya.

Adapun dalam penelitian ini, praktek bisnis atau operatif yang

akan diperbandingkan atau yang akan di patok duga (benchmarking) adalah

mengenai volume penjualan dengan perusahaan sasaran dan apabila terdapat

kesenjangan, perusahaan dapat mengadopsi praktek bisnis daii perusahaan

yang lebih unggul agar perusahaan dapat melakukan perubahan untuk lebih

meningkatkan kineija pada perusahaan.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis tertarik

melakukan penelitian dengan judul "ANALISIS STRATEGI

BENCHMARKING DALAM USAHA MENINGKATKAN PENJUALAN

VACUUM CLEANER PADA PT. LUXINDO RAYA".



1.2. Penimusan dan Identifikasi Masalah

Berdasarkan pada uraian latar belakang diatas, permasalahan dibatasi

pada bagian penjualan dengan penerapan strategi benchmarking, maka

penulis menunuskan dan mengidentifikasikan masalah yang akan dibahas

yaitu sebagai berikut:

1. Bagaimana pelaksanaan strategi benchmarking pada PT. LUXINDO

RAYA?

2. Bagaimana penerapan strategi benchmarking dalam usaha

meningkatkan Penjualan pada PT. LUXINDO RAYA?

1.3. Maksud dan Tujnan Pecelidan

1.3.1. Maksud Penelitian

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mendapatkan informasi

dan data yang dibutuhkan dalam penyusunan skiipa ini, dan untuk

menambah wawasan dan ilmu pengetahuan mengenai bidang serta

memhandingkan penerapan pengetahuan di lapangan dengan yang

d^elajati di perkuliahan.

1.3.2. Tujuan Penelitian

Berdasarkan pada permasalahan-permasalahan yang terdapat pada

identifikasi masalah yang telah dhiraikan sebelumnya, makn penulis

menyimpulkan beberapa tujuan penelitian. Adapun tujuan penelitian ini

mencakup beberapa hal antara lain;



1. Untuk mengetahui pelaksanaan strategj benchmarking pada PT.

LUXINDO RAYA.

2. Untuk mengetahui penerapan strategi benchmarking dalam usaha

meningkatkan Penjualan pada PT. LUXINDO RAYA.

1.4. Kegunaan Penelitian

Penelitian yang penuBs lakukan ini, mempunyai dua kegunaan

yang diharapkan dapat membeiikan gambaran yang lebih jelas mengenai

reievansi teori dan praktek.

a. Kegunaan praktis

Haal penelitian ini diharapkan dapat sebagai kontribusi pemikiran dan

membeiikan mflgukan ba^ perusahaan dan menjadi bahan

pertimbangan dalam pen^pan strategi benchmarking yang berkaitan

dengan peningkatan penjualan.

b. Kegunaan Akademis

Penelitian ini berguna imtuk melatih keman^uan dalam menganalisa

macalab seita menambah wawasan dan pragetahuan penulis,

khususnya dalam manajemen pemasaran.



1.5. Kerangka Pemildran dan Paradigma Penelitian

1.5.1. Kerangka Pemikiran

Dengan semakin ketatnya tantangan dan tingginya tingkat

persaingan di dunia bisois khususnya pada sektor industri ditambah

dengan kondisi perekonomian yang semakin membaik serta pennintaan

pasar yang semakin meningkat untuk memenuhi kebutuhan konsumen,

membuat banyak perusahaan berlomba-lomba imtuk lebih meningkatkan

kualitas dan mutu pelayanan dari produk-produk yang mereka pasarkan.

Memenuhi kebutuhan konsumen merupakan salah satu kunci

pokok memenangkan persaingan. Untuk memenangkan persaingan,

perusahaan haros manq)u memberikan kepuasan kepada para

pelanggannya dan men^eihatikan iaktor-faktor yang dapat mempengaruhi

basil penjualan produk yang dijuai. Tujuan ini hanya dapat dicapai apabila

bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi yang tepat untiik dapat

menggunakan kesempatan atau peluang didalam pemasaran, sehingga

posisi atau kedudukan perusahaan di pasar dapat dipertahankan dan

sekaligus ditingkatkan.

"Strategi pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan
untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan
bersaing yang berkesinambungan melahii pasar yang dimasuki, dan
program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran
tersebut". (Fandy Tjiptono, 2001; 6)

Berhasil atau tidaknya perusahaan dalam usahanya antara lain

tergantung dari peran pemasaran yang dilakukan perusahaan. Untuk itu

perlu diperhatikan semua eiemen atau unsur yang dapat digunakan oleh



penisahaan untuk meningkatkan penjualan. Elemea atau unsur tersebut

dikenal dengan bauran pemasaran.

Dalam melaksanakan benchmarking, penisahaan mempunyai

tujuan untuk mengembangkan kegiatan saling berbagi informasi secara

terbuka dengan perusahaan pesaing dan manfaat utama yang dapat dipetik

adalah kemampuan untuk menjelaskan proses bisnis yang dapat

diimplementasikan guna m^capai kinega yang lebih baik dalam proses

memasarkan produk daii pesaing.

Bila penisahaan melakukan incplementasi daii apa yang telah

dihadlkan pada kegiatan benchmarking tersebut secara tepat dan akurat,

kineija perusahaan sedikit demi sedikit dapat mrajadi lebih baik, karena

diperlukan penyesuaian pada perusahaan dalam melaksanakan proses

bisnis yang bam dari hasil kegiatan benchmarking tersebut. Dengan

demikian pemsahaan dapat melaksanakan proses operasinya secara

optimal sesuai dengan yang direncanakan dan kemudian dapat

twp-nifigkatkfln penjualan pada pemsahaan. (KarloC 1997; 28).

Benchmarking mulai muncul pada permulaan 1980-an, tapi bam

menjadi trend dalam manajemen untuk meningkatkan kineqa pemsahaan

pada awal 1990. Konsep benchmarking sendiri sering di salah artikan

banyak yang menganggapnya sebagai sesuatu yang ilegal, tidak bermoral,

tidak etis, penj^lakan maupun spionase industrl

Benchmarking mempakan suatu proses belajar yang berlangsung

secara sistematik dan tems menems, dimana dibandingkan setiap dari

suam bagian dari suam pemsahaan dengan pemsahaan yang terbaik atau
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pesaing yang paling nngguL Daii uraian tersebut dapat d^eroleh asumsi

babwa Tiftnrihmarlcmg menipakan kiat untuk mengetahui tentang

bagaimana dan mengapa suatu penisahaan sebagai pemin^in suatu

industri yang dapat mAinifcgnalcan tugas^tugasnya secara lebih baik

dibandingkan dengan yang lainnya.

Dari beberapa jenis benchmarking, penulis membatasi

permasalahan dengan memiKh salah satu dari beberapa jenis

benchmarking tersebut, yaitu bendimarking kon^etitiE Benchmarking

Ifnmpfttitif adalah pengumpulan informari yang terfokus kepada para

pesaing, Himana target studi benchmarking kon:q>etitif adalah desain

produk, kemampuan proses atau metode administrasi tertentu yang

digiinalcan oldi pesaing-pesaing bisnis. Diantaranya adalah proses

Icflgiatan sepeiti pelatihan dan pengernbangan karyawan, keamanan dan

kesehatan karyawan, konq)ensasi dan tunjangan, praktek sumber daya

mnnnsia, praktek audh intemal, pengelolaan fesilitas, program dan metode

peningjkatan mntu, manajemen pembelian dan pemasok, serta soal-soal

kebijakan industrL

Mhxa yang dipilih oleh penisahaan adalah penisahaan yang lebih

maju dan lebih baik, karena penisahaan tersebut memiliki keunggulan.

Patok duga konqiethif melakukan perbandingan dengan berbagai

persaingan seperti peibandingan karakteristik produk, kinega dan fimgsi

produk yang sama, yang diharilkan dalam pasar yang sama. Faktor-faktor

kesuksesan yang dijadikan patokan produk adalah: ukuran, bentuk, wama,

harga, perlengkapan, jaminan dan garansi.
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Fokus kegiatan benchmarking diarahkan pada praktek yang

terbaik dari pemsahaan lain. Benchmarking berwujud perbandingan yang

kontinyu tentang praktek dan hash penjualan dari suatu pemsahaan

sehingga setiap produk atau jasa yang dihasilkan dapat memenuhi sasaran

berdasarkan tingkat pasar yang telah ditetapkan. (Manahan P.

Tampubolon. 2004; 86).

Setiap pemsahaan yang ingin bersaing, merqiunyai strategi

implisit dan strategi eksplisit. Strategi yang dimaksud dengan wapMi

adalah strategi yang dilakukan melalui ke^tan-kegiatan dari berbagai

departemen fungsional pemsahaan, dan yang dimaksud dengan strate^

eksplisit adalah strategi 3'ang dilakukan melalui proses perencanaan

pemsahaan. Dengan adanya persaingan dalam pemsahaan perdagangan

wifllffl setiap pemsahaan hams mencoba untuk menqieraapkan strategi

yaitu strategi pemasaran yang efektif guna menghadapi para pesaing

pemsahaan.

Menumt Porter (1997), mengembangkan strategi bersaing adalah

mengembangkan formula umum mengenai bisnis akan bersaing, apa

sehamsnya yang menjadi tujuan, dan kebijakan apa yang diperlukan untuk

mencapai tujuan tersebut. Pemmusan strategi bersaing yang efektif hams

mempeitimbangkan faktor-faktor utama yang mempakan altematif dalam

menghadapi para pesaing pemsahaan.

Faktor-faktor utama tersebut adalah fektor kekuatan (strengths) dan

faktor kelemahan (weaknesses) yang mempakan profil dari fimgsional

yang ada di pemsahaan seperti manajemen, pemasaran, keuangan dan
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akunting, produksi dan operasi, penelitian dan pengembangan, sistem

informasi komputer. Dan menipakan batas-batas atau fektor internal bagi

penisabaan terhadap identifikasi strategi bersaing yang dapat diterapkan

oleh penisahaan agar berhasil. Faktor lain yang hams dipertimbangkan

adalah faktor peluang (opportunities) dan faktor ancaman (threats) yang

menentukan lingkungan persaingan dengan risiko serta imbalan potensial

yang menyertainya. Dan mempakan batas-batas atau faktor ekstemal yang

ditentukan oleh industri dan lingkungan yang luas.

Hasil dari analisis ekstemal dan intemal adalah bempa kekuatan,

kelemahan, peluang, dan ancaman yang akan dihadapi oleh organisasi saat

ini dan untuk kemungkinan yang teijadi di masa yang akan datang. Setelah

melakukan analisis ekstemal dan internal, berikutnya adalah

mengembangkan altematif strategi. Hal yang terpenting dalam perumusan

strategi adalah strategi hams berpijak pada situasi riil di lingkungan

ekstemal dan intemal pemsahaan. Alat bantu yang digunakan imtuk

mengembangkan atau menentukan altematif strategi yang didasarkan pada

situasi lingkungan ekstemal dan intemal adalah analisis SWOT (strengths,

weaknesses, opportunities, threats). (Kusnadi, 2000; 23)

Analisis SWOT mempakan alat analisis yang mudah digunakan

untuk mengetahui secara tepat dan cepat situasi strategi pemsahaan, dan

mempakan pijakan dasar yang dihasilkan manajemen strategi sehingga

akan diketahui pola. hubimgan, pengaruh dan kekuatan antara kemampuan

intemal (kekuatan dan kelemahan) dan situasi ekstemal (peluang dan
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ancaman) sehingga dapat pciyualaii perosahaan. (Kusnadi,

2000; 23).

1.5.2. Paradigma Penditian

Berdasarkan pada Icftrangka pemfldran yang telah dhiraikati dan

untuk memudahkan ahir penelhian yang akan dilakukan, maka dapat

dibuat paradigma penelhian sebagai berikut;

Gambar 1.

Para^gma Penelhian

STRATEGI

BENCHMARKINGPENJUALAN

PO(Y)

Sub Variabel:

Produk

> Ukuran

> Bentuk

> Wama

> Harga
> Perlengkapan
> Tflmififlfi

> Garansi

Sumber: Anonim, (2000).
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1.6. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan idcntifikasi masalah dan tujuan penelitian, maka

penulis dapat mengambil hipotesis penelitian. Di mana hipotesis penelitian

merupakan jawaban sementara dari hasil penelitian sebagai berikut:

1. Pelaksanaan strategi benchmarking pada PT. LUXINDO RAYA

beijalan dengan baik.

2. Penerapan strategi benchmarking dapat meningkatkan penjualan pada

PT. LUXINDO RAYA.



BAB n

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran Dan Manajemen Pemasaran.

Pemasaran mengandung arti ke^atan manusia yang berlangsung

dalam hubungannya dengan pasar. Dengan kata Iain bahwa pemasaran

merupakan semua kegiatan usaha yang berkaitan dengan penyaluran barang

dan jasa daii produsen ke konsumen. Kegiatan pemasaran tidak hanya

melakukan kegiatan memasarkan barang dan jasa saja, akan tetapi merupakan

suatu kegiatan yang luas dan dinamis.

Pada saat ini kegiatan pemasaran terus berkembang sejalan dengan

perkembangan persaingan antar penisahaan. Agar perusahaan tidak tertinggal

dalam persaingan maka diperiukan koordinasi yang baik di segala kegiatan

pemasaran. Untuk itu fimgsi-fimgsi pemasaran perlu dherapkan dengan baik

dan tepat sehingga dapat diaplikasikan sesuai dengan tujuan yang telah

ditetapkan perusahaan.

Tingkat persaingan yang ketat dalam duma industn menuntut

manajemen haius beipikir keras dalam menetapkan langkah-langkah yang

harus dilakukan agar perusahaan dapat memenangkan persaingan. Salah satu

langkah yang harus ditetapkan penisahaan dalam menghadapi persaingan

yang ketat adalah dengan melakukan kegiatan pemasaran yang baik dan tepat.

15
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Berikut adalah beberapa defioisi mengenai pemasaran menumt para

ahlinya, diantaranya:

Pengertian pemasaran menumt Muiti Sumami (1998; 281), yaitu:

Pemasaran adalah suatu sistem kesehmihan dari kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistiibusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli yang potensiaL

Pemasaran mengandung aiti keg^tan mauusia yang berlangsung

dalam hubungannya dengan pasar. Dengan kata lain bahwa pemasaran

mempakan semua kegiatan usaha yang berkahan dengan penyaluran barang-

barang dan jasa daii produsen ke. konsumen. Kegiatan pemasaran tidak hanya

melakukan kegiatan memasarkan barang dan jasa saja, akan tetapi mempakan

suatu kegiatan yang luas dan dinamis.

Definisi pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler dan Amstrong

(2001;6) mengatakan bahwa: "Marketing is social and managerial process by

which individual and group obtain what they need and what through creating

and exchan^ng product and value with othef\

Dan di ahli bahasakan oleh Alexander Sindoro scbagai berikut:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dengan mana individu dan kelompok

mendapatkan apa yang mereka butuh dan inginkan dengan menciptakan dan

menukarkan produk dan nilai individu dan kelompok lainnya.

Sedangkan menumt Buchari Alma (2000; 2), mengemukakan bahwa

''pemasaran adalah penyaluran barang dan jasa dari produsen sampai ke

konsumen untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen secara

memuaskan".
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Berdasarkan dari definisi-definisi pemasaran di atas, maka suatu

pemasaran dapat mencapai hasil yang optimum jika setiap punpinan

perusahaan mengetahui cara-cara yang tepat dalam mencapainya. Manajemen

pemasaran sangat diperlukan oleh perasahaan karena dapat mempengarxihi

ftnglrat dan Ifnmpnsisi peimintaan sehingga akan membantu organisasi dalam

mencapai tujuannya.

Suatu kegjatan pemasaran yang efektif dan efisien memerlukan

pengelolaan yang profeaonal dari segi manajemen, oleh karena itu sangat

penting bagi perusahaan untuk memperhatikan kinega manajemen bidang

pemasaran. Kesalahan dalam bidang manajemen kegiatan pemasaran berarti

kemgian bagi perusahaan, akibatnya perusahaan dapat kehilangan pasar dan

iffllab dalam persaingan. Berikut ini beberapa pengertian manajemen

pemasaran menurut para ahli.

Menuiut Kotler (2000; 8), menerangkan bahwa manajemen pemasaran

adalah sebagai berikut:

"Marketing management is the process of planning and executing the
conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services
to creat exchanges that satisfy individual and organizational goals

Pemasaran memegang peranan yang sangat penting dalam

membetikan kepuasan baik bagi produsen maupun konsumen, maka kegjatan

pemasaran ini hams dikoordinasikan dan dikelola dengan baik. Penanganan

pemasaran ini disebut manajemen pemasaran.

Selanhitnya, definisi manajemen pemasaran menumt Basu Swasta dan

T. Hani Handoko (2000; 4) mengemukakan bahwa : "Manajemen pemasaran

mempakan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan



18

program-program yang bertujuaii mettimbulkaii peitukaran dengan maksud

untuk mencapai tujuan perusahaan".

Dan menurut Cecep Mdayat (1998; 4), maijelaskan bahwa pengeitian

manajem^i pemasaran adalab sebagai berikut:

Manajemen pemasaran adalab proses perencanaan dan pelaksanaan dari
peiwujudan, pembeiian barga, promosi dan distiibua dari barang-barang, jasa
dan gagasan untuk men^takan pertukaran dengan kelompok sasaran yang
memenubi tujuan pelanggan dan organisaa.

Dari definisi-definisi manajemen pemasaran di atas, maka manajemen

pemasaran adalab kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan,

pengawasan yang meliputi barga, barang, promo^ ide seita program-program

yang ditujukan untuk moigadakan pertukaran dengan pasar yang akan dituju

agar tujuan organisasi atau perusabaan dapat tercapai dengan maksimaL

2.2. Fungsi-fungsi Pemasaran.

Tujuan pemasaran adalab menyampaikan barang-barang dan jasa-jasa

dari produsen ke tauga" konsumen, untuk itu diperlukan kegiatan tertentu.

Berbagai jenis kegiatan dan proses, yang diperlukan karena spesialisasinya

didalatn pemasaran itu disebut fimgsi-iungsi pemasaran. Dengan denukian

dapat dilfatalcan babwa fungsi pemasaran merupakan suatu kegiatan atau

aktivitas yang Hilalnilfan untuk mencapai sasaran pemasaran.

Menurut Bambang Tri Cabyono (1999; 96) menjelaskan mengenai

fungsi-fungsi pemasaran sebagai berikut:

Fungsi-fungsi marketing adalab : (1) Fungsi pertukaran yang meliputi menjual
dan membeli, (2) Fungsi pengadaan meliputi pengangkutan, (3) Fungsi
pembeiian jasa yang meliputi pembiayaan, penanggung risiko, info pasar,
standaiisasi dan grading.
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Funga-ftmga pemasaran membantu penjualan barang dan jasa yang

/Walnilfati olch pcmsahaan. Oleh karena itu berhasil tidaknya bagman

pemasaran sering kaU dhikur dari keberhasilan dalam merealisasikan fimgsi-

fimgsi pemasaran yang dilakukan penisabaan.

23. Pengertian Bauran Pemasaran Dan Unsur-unsurnya.

Pemasaran mp-miliki suatu vaiiabel-variabel, yang mana variabel satu

dengan variabel lainnya saling terikat yang secara umum dikenal dengan

bauran pemasaran. Bauran pemasaran meiupakan salah satu konsep utama

Hfllfltn pemasaran modem yang akan men^engaruhi terhadap tujuan

pemasaran organisasL Manajer pemasaran hams bemsaha mencari kombinasi

terbaik dari unsur-unsur bauran pemasaran yang kompleks sehingga sehingga

ffiPtigbflcilkan alokasi anggaran yang optimal hingga tujuan pemasaran

organisasi bisa tercapai.

Menumt Indriyo Gito Sudaimo (2000; 110) yaitu: "bauran pemasaran

adalah peipaduan antara produk, barga, distribusi dan promosi yang

mempakan alat ba^ pemsahaan dalam memasarkan produknya atau melayam

konsumen."

Sedangkan menumt Cecep Hidayat (1998; 62), ♦'Bauran pemasaran

mempakan kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang mempakan inti

dari system pemasaran pemsahaan yaitu; produk, stmktur harga, kegiatan

promori dan system distribusi".

Adapun menumt Kotlei (2002; 18), bauran pemasaran adalah

seperangkat alat pemasaran yang digunakan pemsahaan untuk tems menems

mencapai tujuan pemasaran di pasar sasaran.
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Kemudian menunit E)jaslim Saladin dan Yevismarti Oesman (1995, 3),

yaitu: "Bauran pemasaran adalah serangkaian dari variabel pemasaran yang

dapat Hikiiasfli oleh penisahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam

pasarsasaran .

Dan menurat Stanton (1997; 28), yaitu: ''Marketing mix is the term used
of describe the combination of the four inputs which constitute the core of a
compare's marketing system-the product, the price structure, the promotional
activities and the distributions system

Jadi dari pengertian di atas dapat diketahui bahwa bauran pemasaran

merupakan peipaduan dari variabel-variabel yang terdiri dan produk, harga,

distriburi dan promosi yang digunakan oleh penisahaan untuk memasarkan

produknya dan melayani kebutuhan konsumen.

Bauran pemasaran memiliki unsur-unsur yang terdiri dari empat

konqiosisi variabel-variabel pemasaran yang digunakan penisahaan dalam

mencapai tujuan organisasL

Adapun unsur-unsur bauran pemasaran menurut Basu Swastha dan

Irawan (1997; 98), yaitu:

1. Produk

Dalam pengelclaan produk dan pengembangan produk perlu
adanya pedoman untuk mengubah produk yang ada, mraiambah produk
bam, atau mengambil tindnkan yang lain yang dapat menqiengaruhi
kebijaksanaan dalam penentuan produk.

2. Harga

Harga merapakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, sedangkan unsur y:aig lain menimbulkan biaya.
Dengan demildan penisahaan hams heihati-hati dalam masalah penentuan
harga jual karena akan mempengamhi tingkat penjualan produk
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3. Distribiui

Dalam saluran distribusi perusahaan berusaha menyalurkan
barang-barangnya yang di bcK oleh koosumen secara langsung ke teiiq)at
konsumen tinggal. Jadi untuk mendorong penjualan melalui saluran
'distribusi dapat Hilalnilfan dengan memberikan discount khusus, bonus,
dan periklanan.

4. Promosi

Promori meiupakan sejenis komimikasi yang memberikan
pCTjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa
yang di ta'warkan oleh perusahaan. Antara promosi dan produk tidak dapat
dipisahkan dirini haras ada keseimbangan produk baik sesuai dengan
selera konsumen maupun dengan teknik promosi dan sangat membantu
suksesnya usaha pemasaran.

2.4. Pengertian Manajemen Strategi.

Strategi merapakan perencanaan yang memungkinkan suatu

perusahaan meiiq)eroleh waktu yang seefisien mungkin, kedudukan yang

paling akhir yang dapat d^eitahankan dalam menghadapi pesaing-

pesaiingnya. Jadi strategi perusahaan adalah upaya mengubah kekuatan

perusahaan yang sebanding dengan kekuatan pesaing-pesaingnya dengan

cara yang paling efisien.

Suatu manajemen strategi merapakan proses yang

bfrlfftcmfltwhiitigan pada 'waktu perencanaan strategi melakukan analisisnya,

pelaksanaan dan pemilihan strategi masa lalu dan masa yang akan datang

haras d^ertimbangkan.

Manajemen strategi (strategic management) menurat Djaslim

Saladin (1999) yaiiu:

'•Merapakan aras keputusan dan tindakan yang mengarah pada
perkei^angan suatu strategi atau strategi-strategi yang efektif untuk
membantu mencapai sasaran perusahaan. Proses manajemen strate^s adalah
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cara dengan jalan Himana para perencanaan strategi, menentukan sasaran
dan membuat kean^ulan strategis".

Menurut Djaslim Saladin (1999) Manajemen Strategi, terdiri dari

beberapa tahap manajemen strategjs, yaitu:

1. Analisis dan diagnosis.

Menentukan masalab serta peluang lingkungan dan kekuatan serta
kelemahan intern. Hal ini mel^uti pengenalan masalab atau peluang
mfttiilni infnrmasi yang dibutubkan untuk menyelesaikan masalab dan
pemikiran logis bertabap untuk menilai informasi itu.

2. Pemilihan.

Mendorong menyelesaikan altematif terbadap masalab, menilai
penyelesaiannya dan memilib yang terbaik.

3. Pelaksanaan.

Membuat agar strategi ku begalan dengan balk dengau membangun
struktur untuk mendukung strate^ itu dan mengembangkan rencana
serta kebijakan yang tepat.

4. EvaluasL

Melabii umpan balik menentukan apakab strategi itu begalan dan
mengambil langkab-langkab agar strategi itu beijalan.

Dari definisi-definid di atas, babwa Manajemen Strategi adalab

suatu seni (keteran^ilan), teknik dan ilmu merumuskan,

mengimplementasikan dan mengevaluasi serta menguasai berbagai

keputusan fimgaonal organisasi (bisnis dan non bisnis) yang dipengarubi

oleb lingkungan ekstemal dan internal yang senantiasa berubab sehingga

memberikan kemampuan kepada organisasi untuk mencapai tujuan sesuai

dengan yang dibarapkan.
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2.4.1. Pengertian Strategi Femasaran.

Peranan strategi pemasaran sangat berpengaruh dalam meoingkatkan

penjualan produk yang ditawarkan oleh penisahaan untuk memenulu tujuan

peiusahaan. Tujuan perusahaan mungkin berbeda-beda dan beraneka ragam

tergantung kebutuhan perusahaan itu sendiii, maka strategi yang digunakan

juga berbeda.

Strategi pemasaran merupakan strategi yang melayani pasar, segmen

pasar yang dijadikan target oleh seorang pengusaha. Oleh karena itu strategi

pemasaran adalah kombinasi dari.bauran pemasaran yang akan ditetapkan

oleh pengusaha untuk melayani pasamya, bauran pemasaran ini haruslah

diatur sedenoikian rupa sehingga dapat berfungsi sebagai cara yang tepat

dalam mengbadapi para pesaing. Oleh karena itu para ahh memberikan

pengertian mengenai strategi pemasaran sebagai berikut:

Menurut Basu Swastha (1997; 67) pengertian strategi pemasaran

adalah sebagai berikut;

Strategi pemasaran adalah suatu rencana yang dhitamakan untuk mencapai
tujuan tersebut. Beberapa perusahaan mungkin mempimyai tujuan yang sama,
tetapi strategi yang dipak^ untuk mencapai tujuan tersebut dapat berbeda.
Jadi, strategi ini dibuat berdasarkan suatu tujuan.

Sedangkan menurut Mc Carthy & Perreault (1994; 35),

mengemukakan bahwa strategi pemasaran adalah sebagai berikut: "Marketing

strategic specifies a target market and related marketing mix it is a big

picture of what a firm will do in some market. Two interrelated parts are

needed".
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Dan menurat Kotler (2000; 93), strategi pemasaran adalah sebagai

berikut:

"The first phase, chasing value, represent the homework that marketing must
carry out before any product exist, the marketing staff proceeds to segment
the market, select the approprite market target and develop the offers value
positioning, the formula segmentation, targeting, positioning (STP) is the
essence of strategic of marketing'.

Kemudian menunit Sofian Assauri (1996; 154) strategi pemasaran

adalab sebagai berikut:

Strate^ pemasaran pada dasamya adalab rencana yang menyeluruh, terpadu
dan menyatu dibidang pemasaran, yang membenkan panduan tentang
kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran
suatu penisahaan.

Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2001; 6) strategi pemasaran

adalah sebagai berikut:

Strategy pemasaran meiupakan alat fundamental yang direncanakan untuk
mencapai tujuan penisahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing
yang berkesinambungan melahii pasar yang dimasuki dan program pemasaran
yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut.

Dan menurut Indriyo Gito Sudarmo (2000; 124), strategi pemasaran

adalah sebagai berikut:

Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau segmeii
pasar yang dijadikan target oleh seorang pengusaha, oleh karena itu strategi
pemasaran merupakan kombinaa dan bauran pemasaran yang akan diterapkan
oleh pengusaha untuk melayani pasamya.

2.S. Benchmarking

Benchmarking merupakan suatu proses belajar yang berlangsung

secara sistemaiib dan terus-menerus, kemudian dibandingkan setiap bagian

dari suatu perusahaan dengan penisahaan yang terbaik atau saingan paling

unggul. (Kario£ 1997),
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Sedangkan menurut Watson (1997; 3) bahwa benchmarking adalah

sebagai berikut:

Benchmarking mempakan proses pengukuran yang ^ematis dan
berkesinambungan; proses mengukur dan memban dingkan secara
berkesinambungan atas proses-proses bisnis atau organisasi dengan tokoh-
tokoh proses bisnis manapun di selunih dimia untuk mendapatkan mformasi
yang gVan membantu upaya organisasi tersebut meir^erbaiki kineqanya.

Dan definisi benchmarking menurut beberapa pemsahaan yang terlibat

dalam penyusunan konsep benchmarking, yang di aiih bahasakan oleh M.

Syamsul Ma'arif dan Hendii Tanjung; 2003; 55) adalah sebagai berikut:

1. David Kearns, CEO dari pemsahaan terkemuka Xerox mengatakan

bahwa benchmarking adalah suatu proses pengukuran terns menems atau

produk, jas, dan tata cara kha terhadap pesaing kita yang terkuat atau

badan usaha lain yang dikenal sebagai yang terbaik.

2. UBBM Rochester, SA mengatakan bahwa patok duga mempakan suatu

proses tems mlenems untuk menganalisa taat cara terbaik di dunia dengan

maksud menciptakan dan mencapai sasaran dengan prestaa kelas dunia.

3. Ford, USA menyatakan bahwa patok duga mempakan pendekatan

terstruktuT imtiik belajar dari pemsahaan Iain dan mengaplikasikan ilmu

yang diperoleh tersebut.

4. 3-m, mengatakan bahwa patok duga mempakan suatu alat yang digunakan

tmtuk mencari enabler ( bempa kegiatan atau metode yang memudahkan

kineija yang luar biasa) yang membawa pemsahaan pada yang terbaik.

5. AT«&T, mengatakan bahwa patok duga mempakan proses yang

berkelanjutan dalam mengukur operasi bisnis dan membandingkaimya

dengan pemsahaan terbaik di kelasnya.
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6. Robert Camp, meagatakan bahwa patok duga meiupakan pencarian

praktik-praktik industri teibaik yang bertujuan membawa perfonna

perusahaan menjadi superior. Devinisi yang dikembangkan oleb

Intemational Benchmarking Clearinghouse (IBC).

Berdasarkan pengertian-pengertian di atas, bahwa benchmarking

adalah proses pencarian aplikasi terbaik dari perusahaan pesaing untuk

pembelajaran yang dapat membawa pemsahaan menjadi lebih berkembang.

2^.1. Tujuan Benchmarking

Benchmarking bila diterapkan secara benar, mempakan suatu cara

efektif untuk peningkatan organisasi yang menggunakannya. Tujuan

benchmarking menurut Watson (1997) adalah sebagai berikut:

1. Untuk ditujukan langsung pada peningkatan efisiensi strategi dan operasi,

yakni kegiatan nyata dari suatu kega organisasi.

2. untuk mengarah pada suatu orientasi budaya menuju pembelajaran

peibaikan keterampilan dan efisiensi, yang selanjutnya akan mengarah ke

suatu proses pengembangan keunggulan.
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2.5.2. Tipe-tipe Benchmarking

Ada beberapa tipe strategi benchmarking yang sering digunakan

perusahaan dalam melaksanakan strategi untuk mendapatkan suatu tolak ukur

dan disertai analisis tentang operasi yang memungkinkan tercapainya kineija

yang diin^an. Menurut Watson (1997; 94) ada empat tipe dasar, yaitu:

1. Benchmarking Internal

Benchmarking internal merupakan organisasi yang belajar dan
perusahaan-perusahaan, divisi-dtvisi atau unit-unit operasi yang masih
tennasuk dalam kelonq)ok bisnis yang sama. Studi internal ini
membandingkan operasi-operasi yang serapa didalam unit-unit yang
berbeda-beda dan umumnya studi ini dapat memberikan mfomusi yang
amat mendetail tentang potena pengembangan proses karena tidak ada
hambatan antar perusahaan.

2. Benchmarking Kompetitif

Benchmarking kon^etitif yaitu pengumpulan infold yang terfokus
kepada para pesaing, dimana target studi benchmarking ko^etitif adalah
desain produk, kemampuan proses, atau metode administrad tertentu yang
digunakan oleh pesaing-pesaing bisnis. Diantaranya adalah proses
kegiatan sepeiti pelatihan dan pengembangan katyawan, keamanan dan
kesehatan kaiyawan, konq)ensad dan tunjangan, praktek sumber daya
manuda, praktek audit intemal, pengelolaan fedlkas, program dan metode
peningkatan mutu, manajemen pembelian dan pemasok, serta soal-soal
kebijakan industrL

3. Benchmarking Fungsional

Benchmarking fungdonal yaitu menyelidiki kine^a fimgd tertentu dalam
aplikad yang berlingkup industrL Studi bCTchmarking fungdonal
biasanya dijalankan oleh konsultan-konsukan dan luar perusahaan, tetapi
kriteiia studi benchmarking fungdonal ini disusun oleh perusaham yang
mengundang konsultan perusahaan. Salah satu pendekatan ini dijalankan
untuk merangkul perusahaan-perasahaan tertentu yang cocok dengan
kriteria studi dan untuk bekeija sama dengsa pem-sahaan sasaran dengan
menggunakan kesepakatan non disclosure (penyimpanan informad
rahasia).
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Benchmarking Umum

Benchmarktng umum merupakan aplikasi terluas pengumpulan data
teihadap mhra-mitra studi peiusahaan, tidak dibatasi oleh batas-batas
industri atau persaiogan. Di^ yang menjadi batas kemampuan untuk
maigembangkan sebuah proses dan memahami bagaimana
menteilemahkan secara lintas industri, doigan menggunakan kriteria
seleksi mitra yang disusunnya.

Sedangkan menuiut M. Syamsul M dan Hendri T. (2003; 56), ada

anpat tipe yang dapat dipUih, yahu;

1. Patok Duga Internal

Patok duga internal membandingkan operasi suatu perusahaan dengan
suatu bagian intemaL Jenis patok duga ini merapakan bentuk yang paling
sederhana dan yang dapat dibandingkan dengan berupa kineqa setiap
depaitemen, divisi, cabang atau subsidiary di perusahaan yang sama dan
yang terbesar secara geografis.

2. Patok Duga Kompetitif

Patok duga koixpetitif melakukan peibandingan dengan berbagai
persaingan, misalnya perbandingan karakteristik produk, Idneija dan
funga produk yang sama, yang dihasilkan dalam pasar yang sama.

3. Patok Duga Fungsional

Patok duga fimgsional melakukan peibandingan fungsi dari beberapa
perusahaan yang berada diberbagai industri.

4. Patok Duga Generik

Patok duga generik melakukan perbandingan pada proses bisnis
fundamental yang cenderung sama di setiap industri, karena proses itu
sama di setiap perusahaan, misalnya menerima pesanan, jasa pelanggan,
dan pengei^angan strategi, maka dapat diadakan patok duga meskipun
perusahaan itu berada dibidang industri yang beibeda.
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2.5.3. Prinsip-prinsip Benchmarking

Dalam melakukan kegiatan benchmarking hams meiiq)unyai prinsip-

prins^, karena praktek manajemen yang memperlancar maqikan informasi

bam tems-menems kedalam suatu organisasL Prins^-prinap benchmarking

menurat Watson (1997; 49), adalah:

1. Resiprositas

Kimci bagi benchmarking yang sukses adalah prinsip resiprositas
Benchmarking mempakan praktek yang didasarkan pada hubungan
timbal balik sebagai hasil peitukaran i^ormasi antar pemsahaan.

2. Analogy

Unti± mracapai tingkat teitinggi ahli pengetahuan diantara
benchmarkmg, proses operasional yang di kaji hams koiiq)etitif atau
Malogy. Tim pengkaji ketika kembali ke pemsahaan mereka sendiri
hams manq)u menimjukan bagaimana cara mmgadaptasikan dan
Mengimplementasikan pelajaran yang d^eroleh. Kebeihasilan
membangun analogy ini serta mhra-mitra benchmarkmg pada akhimya
akan menemukan peluang-pelu^g pengembangan proses bisnis.

3. Pengukuran

Benchmarking mempakan peibandingan kineija yang dhikiu- diantara
dua pemsahaan, maksudnya adalah untuk memahami berbagai tingkat
kinerja dan bagaimana caranya mencapai tingkat kinena yang lebih
tmggL

4. ValidasI

Untuk mengamati dan mengaitkan fiktor-fektor penentu proses
(praktek-praktek tertentu yang menyebabkan peningkatan kineria)
dragan tolak ukur proses, fakta-fikta serta data yang valid harus
dikumpulkan dan digunakan dalam peibandingan-peibandingan.
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2.5.4. Lan^h-langkah Dalam Proses Benchmarking

Benchmarking menq)unyai en^at langkah dasar yang mengikuti

metode mutu sOdus deming antara lain: menyusun rencana, menjalankan

rencana, memeriksa temuan dan bereaksi seperti pada gambar 2. yakni

merencanakan study bendimarldng, menyeleksi dan menentukan proses yang

haras dipelajari, mer.gidentifikasi tolak ukur-tolak ukur kinega proses,

mengevaluasi kemanqjuan perasahaan dan menentukan perusahaan yang

haras d^elajaii

Gambar 2.

Model Proses Benchmarking

m

AKSI

Mengad^rtasikan

Dan mengembangkai

Menganalisis

Data

PERIKSA

Merencanakan

Studi

Mengumpulkan

Data

RENCANA

LAKUKAN

Sumber: Watson (1997)

Keen5)at model dalam proses benchmarking tersebut dapat dijelaskan

sebagai beiikut:

1. Merencanakan proyek benchmarking.

Dalam perencanaan benchmarking ada tiga fase perencanaan yaitu:
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a. Peiasahaan hanis mengidentifikasikaa matod strate^ya.
mamaaya, peta kemaiapuannya, proses bisms kunciaya, daa fiddor
kesuksesan yang menentukan.

b. Proses teneatu yaag diakur kiaedaaya haras didokararatasikaa ta
dikarakteristikan guna menentukan kema^uannya. Fase mi menerap
alat-alat dasar peningkatan mutu pada analisis proses bisnis.

c Sejumlah persyaratan untuk memilfli mitra-mitra benchmarking harus
ditetapkan, berdasarkan sasaran benchmarking, atau untuk menen^an
tingkat relevansi yang mungkin dimiliki perusahaan manapun sebagai
mitra benchmarking potensial.

2. Mengumpulkan data yang diperlukan.

Kegiatan ini adalah mengadakan riset primer dan sekunder, meUputi
penyelidikan atas proses tertentu didalam perusahaan yang menja
sasaran, dengan cara komunikasi langsung dengan perusahaan lam yang
hendak dijadikan tolak ukur, bisa dUakukan melalm kunjungan lokasi
untuk membuat observasi yang mendetail, dan langsung di survei.

3. Menganalisis data untuk menentukan kesenjangan dan faktor
penentu kinerja.

Kegiatan ini adalah penganalisis data yang terkumpul guna mrayusun
temuan studi. Analisis ini meliputi dua aspek yaitu; Penentuan besaran
kineqa antar perusahaan dan pengidentifikasian faktor penentu yang
menunjang peningkatan kinerja perusahaan-perusahaan sasaran.

4. Berkembang dan mengadaptasikan faktor-faktor penentu proses.

Kegiatan tahap ini meliputi adaptasi, pengembangan dan implementaa
faktor penentu proses benchmarking yang cocok. Dragan kata lam tojuan
benchmarking mengubah suatu organisaa sedemikian rupa Mhmgga
tnmingVatkan kineijanya yang menggerakkan pengembangan-
pengembangan terseleksi didalam organisaa dan penerapan pengetahuan
yang telah dipelajari selama studi benchmarking.

Langkah ini dapat dibagi ke dalam fase-fase berikut yaitu; memilih
proyek-proyek pengembangan tertentu, menetapkan tujuan-tujuan
pengembangan, meuyusun rencana-rencana aksi, mengjmplementasikan
rencana-rencana aksi, mengakui kontribusi-koutribusi tim dan indhadu, serta

memantau prasyarat-pras\arat benchmarking. Berbagai tipe tujuan dapat
membantu suatu perusahaan menjalani proses pengembangannya.
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Gambar 3.

Kontribusi Proses Dalam Pdebaran Dan Penyempitan Kesenjangan.

Langkah 1:
Memilih Tolak

Ukur Kineqa Proses

Langkah 3; Proyeksi
Kineija Mitra -

LangkahS:
Kesenjangan
Kineija

Kualitas

Langkah 2: Kinei^a
Mitra Benchmarking

f-angkah 2; Menentukan Kineqa
Peiusahaan Sendiri

Lapglrah 4: Jadwal Penibahan Terarah
MasaDepan

Langkah 4: Target
Pengembangan

Kini

Sumber: Watson (1997).

Waktu

Proses benchmarking doigan eiiq)at langkah diatas ma^g-masing

memberikan kontribusi pada pengembangan analisis kesenjangan yang

digunakan untuk men^dikaakan tingkat perbedaan kineija antara

pemsahaan yang beiposia meminqiin dan peiusahaan yang sedang melakukan

benchmarking.

Analisis kesenjangan merupakan kunci untuk men^dentifikasikan

perusahaan-perusahaan dalam usaha mengadaptasi proses bisnis.

Gambar 3. tn^nnnjnkan bagaimana sebuah diagram analisis

kesenjangan dibangun berdasarkan keluaran masing-masing langkah dalam

proses strategy benchmarking.

Sasaran jangka pendek bagi upaya pengembangan dapat ditetapkan

dengan memanfaatkan observasi atas pengembangan-pengembangan yang

tampak selama inspeksi terhadap peiusahaan sendiri. Sasaran telah bisa



ditentukan deogan menerapkan observaa-observasi atas fektor-faktor penentu

yang dimililci mitra benchmarking.

Sasaran kepenumpinan adalah tujuan setinggi-tingginya yang

menuntut adanya pengembangan yang lebih besar daripada yang sudah di

observasi di perusahaan-perusahaan Iain. T^e tujuan ini dapat diwujudkan

dengan memadukan pelajaran-pelajaran ini secara sinergis, guna menciptakan

proses yang tingkat kineijanya melanq)aui kinega prose-proses yang telah

diamati di perusahaan-perusahaan lain.

2.5.5. Pedoman Felaksanaan Benchmarkmg

Salah satu tanda dari perkembangan pengetahuan profeaonal adalah

adanya standar atau kode etik yang diterima. Kode etik ini meringkaskan

aturan main benchmarking yakni seperangkat konvensi yang menetapkan

etika dan prosedur yang benar. Kode etik ini memberikan rumusan bagus

tentang upaya-upaya kolaboratif yang menandai interaksi-interaksi perilaku di

Valangan mitra-mitra benchmarking.

Ada sembilan piinap didalam pedoman pelaksanaan benchmarking

menurut Watson (1997; 56), adalah sebagai berikut:

1. Prinsip Legalitas.

Pada hakikatnya, prinsip ini berarti menahan diri untuk tidak ikut
serta dalam diskusi atau tindakan apapun yang Mengin^}lemeutasikan
terciptanya hambatan perdagangan, skema-skema alokasi pasar dan
konsumen, penctapan harga, kesepakatan-kesepakatan rahasia, manipulasi
dalam tawar-raenawar atau tindak penyuapan, pencurian rahasia-rahasia
perdagangan, atau penyingkapan informasi milik suatu pihak yang bersifat
eksklusif.
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2. Prinsip Pertukaran.

Benchmarking selalu mengandaikan adanya quid pro quo
(pertnkaran sesuatu demi sesuatu yang lain), dimMa masmg-msing
organisasi menyadari kemampuannya untuk mengadakan pengembangan
proses sebagai hasil interaksi yang dilakukannya.

3. Prinsip Kerahasiaan.

Perlakuan semua mformasi yang diperoleh dan mitra
benchmarking manapun sebagai yang bersifat hak milik eksklusif dan
rahasia.

4. Prinsip Penggunaan.

Infonnasi yang diperoleh dari studi benchmarking manapun
semata-mata dimaksudkan untuk mengembangkan proses-proses
operasional di suatu perusahaan.

5. Prinsip Kontak Pihak Pertama.

Kontak benchmarking pertama dengan pengelola-pengelola proses
di perusahaan mitra lewat kontak benchmarking dengan orang tertentu
yang sudah dhetapkan dalam rencana perasahaan.

6. Prinsip Kontak Pihak Ketiga.

Jangan menyebarluaskan nama-nama partisipan benchmarlMg
perusahaan kepada perusahaan-pemsahaan lain yang ingin mengada^
kontak tanpa adanya izin sebehmmya dari para partisipan manapun dan
orang yang menjadi jalur kontak benchmarking.

7. Prinsip Persiapan.

Selesaikan seluruh persiapan sebelum mengontak calon mitra
benchmarking.

8. Prinsip Penyelesaian.

Jangan memberikan komitmen apapun kepada mhra benchmarking
bila anda tidak yakin memenuhi komitmen dalam waktu yang tepat dan
memungkinkan.
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9. Prinsip Pemahaman dan Tindakan.

Sebelum memulai studi benchmarking, ciptakan pemahaman dan
kesepakatan eksplish mengenai keinginan perusahaan anda maupun
pemsahaan mhra tentang cara-cara untuk memperlakukan dan menangam
informasL

Kesembilan prinsip ini tidak boleh dianggap remeh, atau dipandang

sebagai ba^-bagian yang saling teipisah. Prinsip-prinap ini hams dilihat

dan diinterprestasikan sebagai pedoman yang lengkap dan terstruktur ba^

perilaku yang layak dalam benchmarking.

2.5.6. Perencanaan Strategis Dan Benchmarking Strategis Sebagai Unsur

Perencanaan.

Inti sebuah perencanaan hanya roempelajari pengalaman mass lain

untuk pada saat apa yang akan diperbuat pada masa yang akan

datang. Perencanaan strategis adalah konsep total sebuah perusahaan yang

mencakup orientasi jangka panjang.

Menumt Djaslim Saladin (1999), perencanaan strategis adalah:

"Suatu perencanaan ke depan yang dhetapkan untuk dijadikan pegangan,
tmilfli dari tingkat korporet sanqrai pada tin^t inti bisnis, prodii dan situasi
pasar. Perencanaan strategis mempakan strate^ induk dan manajemen
strategi, yaku visi, niisi, tujuan strategj dan kebijakan". Proses perencanaan
strate^ ini mencakup (1) Mendefinisikan mia perencanaan, (2) Menetapkan
sasaran organisasi, (3) Memilih Strategi dan taktik yang memungkinkan
organisaa untuk mencapai tujuaimya.
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-rencana

Ahir proses dahm peroaoMuuu. menggaiiJ)aiksii bshwa benchniarldnB

stretegis coeok dengsB penyusunsn rencana sttategis dalam rencana-i

fiingsional seperti pada gambar 4.

Gambar 4.

Penerapan Beachinarking Strateg^s.
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Sumber: Watson (1997).

2.5.7. Faktor-Faktor Untuk Mencapai Kesuksesan.

Pada hakekatnya patok duga atau benchmarking merupakan suatu

instnimen untuk melakukan peibaikan. Langkah awal yang dUakukan

adalah mcogidentifikasi proses dan praktek Pemanufakturan serta operasi

lainnya dalam suatu perusahaan yang membutuhkan perbaikan. Langkah
berikutnya adalah mencari perusahaan lain yang sukses dalam melakukan

aktivitas operasi yang han5)ir sama.
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Menurut Karlof dan Osthbon (1997), setiap perasahaan mempunyai

prinsip-prinsip pedoman bahwa dengan strategi benchmarking perusahaan

flVan mengalami peningkatan penjualan dengan langkah sebagai berikut:

1. Mutu menjadi hal yang utama, untuk mencapai kepuasan pelanggan,
mutu produk dan jasa hams menjadi prioritas nomor satu.

2. Konsumen mempakan fokus dari segala sesuatu yang pemsahaan yang
rfilafcuVan^ pemsahaan hams bekega dengan seluxuh keman^uan yang
ada senantiasa tertuju kepada konsumen, dengan membeiikan produk
dan jasa yang lebih baik dai^ada yang dibeiikan oleh pesaing.

3. Perkembangan berkesinambungan adalah esensial bagi keberhasilan
pemsahaan, pemsahaan haras berjuang untuk mencapai keunggulan
Halam segala hal yang Hilaknkan dalam produk, keamanan dan nilai
produk, daya saing dan profitabilitas perusahaan.

4. Keterlibatan karyawan mempakan jalan hidup perusahaan, pemsahaan
adalah sebuah hams memperlakukan satu sama lain dengan rasa
percaya dan hormat.

5. Penyahir dan pemasok adalah mitra pemsahaan, pemsahaan hams
mp-mpftTtahatikan hubtmgan yang saling menguntungkan dengan
penyalur, pemasok dan rekanan bisnis yang lain.

6. Integritas mempakan hal yang tidak dapat di tawar-tawar, perilaku
pemsahaan haius dijalankan dengan secara sosial bertanggung jawab,
menjaga integritas dan sumbangan podtif bagi masyarakat.

Dalam hal ini, perusahaan harus meicpeihatikan beberapa faktor,

untuk mencapai suatu kesuksesan didalam mendistiibusikan produknya

dengan pemsahaan mitra benchmarking, antara lain (Anonim, 2000):

1. Pangsa pasar,
2. Profitabilitas,
3. Pengembangan persaingan,
4. Bahan baku,
5. Tenaga keqa langsung,
6. Tenaga keija tak langsimg,
7. Penelitian dan perkembangui,
8. Biaya (penjualan dan administrasi),
9. Biaya modal^
10. Produk unggulan,
11. Servis,
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12. Kualhas produk,
13. Industri,
14. Distribusi,

15. Kekuatan penjualan,
16. Data pengolahan,
17. Sumber manusia, dan
18. Keuangan.

Dengan demikian perusahaan dapat melaksanakan proses operasinya

secara optimal, yang kemudian diharapkan dapat meningkatkan penjualannya.

2.6. Analisis SWOT

Hasil dari analisis ekstemal dan internal adalah bempa kekuatan,

kelemahan, peluang, dan ancaman yang akan dihadapi oleh organisasi saat ini

dan untuk kemimgkinan yang tegadi di masa yang akan datang. Setelah

niftliilnikan analisis ekstetnal dan internal, berikutnya adalah mengembangkan

altematif strategL Hal yang terpenting dalam perumusan strategy adalah

strategy haius beipijak pada situasi riil di lingkungan ekstemal dan intemal

perusahaan. Alat bantu yang digunakan untuk mengembangkan atau

menentukan altematif strategi yang didasarkan pada situaa lingkungan

ftlcsfftmal Han intemal adalah analisis SWOT (strengths, weaknesses,

opportunities, threats). (Kusnadi, 2000; 23)

Menurat Husein Umar (2003), analisis SWOT merapakan pijakan

yang dibasillcan manajemen strategy sdiingga akan diketahui pola, hubungan

penganih dan kekuatan antara kemanqjuan intemal (kekuatan dan kelemahan)

dan situasi ekstemal (peluang dan ancaman) sehingga mendapatkan bobot

altematif strategi yang dipilih dan volume penjualan pemsahaan.

Analisis SWOT dapat menggunakan alat bantu bempa matriks yaitu

Matriks SWOT yang digunakan untuk mengidentilSkasi berbagai faktor secara
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astematis untuk merumuskan strategi penisahaan. Proses pengambilan

keputusan strategy selalu berkaitan dengan pengembangan misi tujuan strategi

dan kebijakan perusahaan. Matriks SWOT dapat menggambarkan secara jelas

bagaimana peluang dan ancaman ekstemal yang dihadapi perusahaan yang

dapat dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. Matriks

ini Tn*^gbagilkan empat kemungkinan ahematif strategi, yaitu matching antara

kekuatan dan peluang (SO strategi), kekuatan dan ancaman (SW strategi),

kelemahan doigan peluang (WO strate^), serta kelemahan dengan ancaman

(WT strategi).

1. Strate^ SO.

Strate^ yang dihagilknn pada kombinasi ini adalah memanfaatkan
sehmih kekuata" (strengths) untuk meraih dan memanlaatkau peluang
(opportunities) yang ada dihiar perusahaan.

2. Strategi ST.

Strate^ ini menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk
dapat dan inenghindari ancaman yang dihadapi oleh
perusahaan.

3. Strate^WO.

Strategi ini dherapkan dengan tujuan untuk memperkecil atau
tiiAmmifiifllkaii kelemahan intemal perusahaan daigan memanfaatkan
peluang yang ada.

4. Strate^WT.

Strategi ini digunakan untuk mengurangi kelemahan dalam rangka
TnAmmimaliRir ancaman.
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Tabel. 2

Matriks SWOT

Faktor

Internal

Faktor

Eksternal

KEKUATAN

(Strengths)

^ Tentukan 5-10

faktor-faktor kekuatan

internal

KELEMAHAN

(Weaknesses) ■

Tentukan 5-10

faktor-faktor kelemahan

internal

PELUANG

(Opportunities)

^ Tentukan5-10

faktor-faktor peluang
eksternal

STRATEGI SO

Ciptakan strategi-strategi
yang menggunakan
kekuatan untuk

memanfaatkan peluang

STRATEGI WO

Ciptakan strategi-strategi
yang meminimalkan
kelemahan untuk

memanfaatkan peluang

ANCAMAN

(threats)

Tentukan 5-10

faktor-faktor ancaman

eksternal

STRATEGI ST

Ciptakan strategi-strategi
yang menggunakan
kekuatan untuk

menghadapi ancaman

STRATEGI WT

Ciptakan strategi-strategi
yang meminimalkan
kelemahan dan

menghiudari ancaman

Sumber: Husein Umar (2003).

2.7. Penjualan.

Agar pemsahaan dapat beitahan dalam persaingan saat ini, maka

penisahaan tersebut haras dapat meningkatkan penjualan produknya. Dengan

peningkatan hasil penjualan produk yang berarti dapat menghasilkan laba

yang diharapkan. Untuk memahami lebih lanjut mengenai penjualan, berikut

beberapa definisi penjualan;

Menurat Daryanto (1997;309), "Jual (menjual) adalah mempertukarkan

barang atau sesuatu dengan uang."

Menurat Moekijat (1997;11) mendefinisikaii penjualan Yaitu :

Penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli,
mempengarahi dan memberi pelunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan
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kebutuhanya deagan produk yang dkawarkan seita mengadakan peganjum
mengenai harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak".

Sedangkan menunit Basu Swasta (1998;8), penjualan yaitu :

TTmn dan seni mempenganihi pribadi yang dilakiikan oleh penjual untuk
mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang di
tawarkan.

Daii definisi di atas, dap at diketahui bahwa penjualan merupakan

kegiatan peitukaran barang atau jasa antara penjual dan pembeli untuk

memenuhi kebutuhannya.

2.7.1. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penjualan.

Dalam tn«».la1fgatialcfln kegiatan, perusabaan hams men^erhatikan

faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penjualan agar mendapatkan

keuntungan yang besar. Banyak &ktor yang haius dipeihatikan oleh

pemsahaan yaitu:

Menurat Fabozzi F. J (1999; 384) yaitu ada enam faktor dasar

mempengaruhi penjualan, yaitu:

1. Ancaman peserta pasar yang bam bagi pnsar yang dilayani pemsahaan.
2. Ancaman yang timbuldari produk atau jasa penggantL
3. Kemungkinan timbuhiya produk bam.
4. Persaingan antar pemsahaan yang ada dan posisi pemsahaan saat ini dan

di harapkan dalam pasar tersebut.
5. Strategi pemsahaan untuk menjalankan po^ pemsahaan sebagai

pftmimpin pasar dan keman^uan keuangan serta kemampuan lain dari
pemsahaan untuk menjalankan strategi tersebut.

6. Posisi dalfltn pendekatan analisis akhis kehidupan daii lini produk utama.
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2.8. Hubungan Antara Strategi Benchmarking Terhadap Penjualan Vaccum

Cleaner Pada PT. LUXINDO RAYA.

Alasan penisahaan yang paling mendasar imtuk melakukan strategi

benchmarking untuk memperluas pangsa pasar agar lebih dekat dengan

pembeli dan untuk meningkatkan keuntungan penisahaan, disamping itu

elfjiyflnsi pasar sangat penting untuk memperkenalkan produk agar lebih

mudah di jangkau oleh pembeli dan untuk memenangkan persaingan dengan

produsen produk sejenis. Karena pada tingkat tertentu laba akan menurun

meskipim volume penjualan menaik. Hal ini teijadi karena penisahaan kurang

peka teihadap peluang bisnis yang mimgkin ada di pasar, untuk men^erluas

usaha penjualan dalam menghadapi persaingan yang ketat.

Pengembangan pasar memungkinkan perusahaan tmtuk dapat

mp-nwiglcatkan volume penjualan karena - dengan strategi benchmarking,

perusahaan dapat mengembangkan dan memperluas pasar yang sudah ada

diharapkan mampu mencakup berbagai macam pangsa pasar. Jadi dengan

dfiinilfian adanya strategi benchmarking dapat mendorong perusahaan akan

menqieroleh bagian yang memadai dalam penjualan.

Karena penjualan mempakan tolak dalam kegiatan imtuk mencaii

pasar yang dituju dan fungsi penjualan juga mempakan sumber pendapatan

yang diperlukan oleh perasahaan untuk menutupi biaya-biaya dengan harapan

agar bisa mendapatkan laba. Untuk mencapai penjualan yang tinggi

diperlukan usaha yang sungguh-sungguh di bidang pemasaran diantaranya

dengan melakukan strategi benchmarking.
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Metode MimliMg yang digimakan adalah anali^ UQi Ifipotesis Statisdk.

a. Menimoskan Hipotesis pengujian

Ho: p.1 = p2 artinya pelaksanaan strategi benchmarking tidak

berpengaiuh tethadap peningkatan penjualan.

Hi: pi p2 aitinya pelaksanaan strategi benchmarking

beipengamh teibadap peningkatan penjualan.

Keterangan:

pi = rata-rata poijualan sebehim strategi benchmarking

p2 = rata-rata penjualan sesudah strategi benchmarking

b. Menghitung Nilai Uji Statistik (Pengujian Hipotesis)

Rumus: t^^ =
Sn^

Dimana: D = ]^D/n dan Sj, =
_ E(D-D)'

n-1

Keterangan:

D = Mean dari harga-harga Di

Sq= Standar deviasi dari harga-harga Di

n = banyakdata

(Pjaiwanto, 1998; 50)
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OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Penelitian

Benchmarking merupakan variabel independen (x) yang merup^^kan

pencarian berkesinambungan dan penerapan secara nyata praktek yang lebih

baik yang mengarah kepada suatu proses belajar yang berlangsung secara

sistematik dan terns menenis di mana dibandingkan volume penjualan dari

suatu perusahaan dengan perusahaan yang terbaik atau pesaing yang paling

unggul untuk meningkatkan penjualan sebagai variabel dependen (y).

Dalam penyusunan skripsi ini, penulis melakukan penelitian pada PT.

LUXINDO RAYA, yang beralamatkan di Jl. Siliwangi No. 142 A, Sukasari-

Bogor. PT. LUXINDO RAYA adalah perusahaan swasta yang bergerak di

bidang perdagangan peralatan rumah tangga. Jenis kegiatan usahanya yaita

perdagangan dalam negeri ekspor, dan import. Peralatan rumah tangga dari

PT. LUXINDO RAYA mencakup beberapa spesialisasi yaitu pada Vaccum

cleaner, Mesin cuci, AC, Sterilizator, Aquaguard, Micro Oven, Polisher

dengan merk Lux.

Penulis melakukan penelitian, untuk mendapatkan data dan informasi

tentang perusahaan mulai dari tanggal 25 Oktooer 2005 sampai dengan

tanggal 28 Februari 2006.

43
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3.2. Metode Penditian

3.2.1. Desain Penelitian

Desain penelidan merupakan kerangka keija yang menetapkan jenis

infhrmnsi yang haius dilnitnpiilkatij somber data dan prosedur pengumpulan

data yang terdiii dan:

1. Jenis, Metode, dan Teknik Penelitian.

Jenis dfllflin penelitian ini adalah deskr^tii^ yang bertujuan untuk

itimgnmpiilkan data dan menguraikan secara menyeluruh dan teM

sesuai dengan masalab yang akan d^ecahkan. Dengan metode penelitian

e;q)lanatoiy survey yaitu metode yang bertujuan untuk menguji b^otesis,

yang umumnya merupakan penelitian yang menjelaskan fenomena dalam

bentuk bubungan antar vaiiabeL Dan metode penelitian ini adalab

statistik kuantitatif yang merupakan data yang berbentuk angka yang

menekankan pada pengujian teori melahii pengukuran vaiiabel-variabel

penelitian dengan prosedur statistik.

2. Unit Analisis

Unit anaBsis dalam penelitian ini adalah mencakup perusahaan

yaitu PT. LUXINDO RAYA kfaususnya bagian StaflF Marketing Office

dan bagian Personalia.
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TabeL 3

Operaaonalisaa Variabel

No. Variabd / Indikator Skaia/

Sub Variabd Ukuran

1. Strategi Bendhmarkiiig (X)

> Produk > Ukuran Ordinal

> Bentuk Ordinal

> Wama Ordinal

> Haiga Ordinal

> Peilengkapan Ordinal

> Jaminan Ordinal

> Gaiansi Ordinal

2. Penjualan(Y) Penjualan Produk Perusabaan Ratio

.3.2.3. Prosedur Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini digunakan data primer dan data sekunder. Data

primer d^eroldi dark

1. ObservasL

Melakukan pengamatan secara langsung di lokasi penelitian imtuk

mengetabui ke^tan yang dilakukan perusabaan.

2. Wawancara Terstniktur.

Wawancara dengan menggunakan kuesioner terstniktur yaitu tanya

jawab yang <tilakn1can secara langsung kepada pibak-pihak yang

terkait meliputi staff kaiyawan FT. Luxindo Raya kbususnya Staff

Marketing Control dan Staff Personalia perusabaan, untuk

mendapatkan infbrmasi mengenai produk, pesaing dan tingkat



46

penjualan. Dengan menggunakan kuesioner yaitu peitanyaan yang

akflti diajukan dan jawaban yang diberikan telah ditentukan terlebih

dahulu.

Sedangkan untuk data sekunder diperoleh melabii studi

kq)ustakaan yang isinya berapa data teoii yang sesoai dengan

peimasalahan. Studi pustaka dilakakan dengan mengunq)ulkan data dan

tnfnrmnsi baik data internal maupun data ekstemal penisahaan, sq)erti

laporan-laporan penisahaan, dan catatan-catatan yang diperoleh dalam

perkuliahan.

3.2.4. Metode Analisis.

1. Analisis Deskripti^ yaitu bertujuan untuk mendeskripsikan objek

penelitian dan memperoleh gambaran secara mendalam dan objektif

mftngftnai benchmarking pada PT. Luxindo Raya dan PT. Sanyo

Intemational Jaya.

2. Metode Statistik, dengan menggunakan uji beda yaitu uji-t, tujuan dari

uji-t pada penelitian ini adalah membandingkan rata-rata penjualan

sebelum dan sesudah penerapan strategi benchmarking.

3. IQi I^oteas Statistik.

a. Meiumuskan Ibpotesis pengujian

Ho; p.1 = |i2 artinya pelaksanaan strategi benchmarking tidak

berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.

Hi: |X1 ^ {x2 artinya pelaksanaan strategi benchmarking

berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
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Keterangan:

111 = rata-rata penjualan sebelum strategi benchmarking

|i2 = rata-rata penjualan sesudah strategi benchmarking

b. Moighitung bHlai Uji Statistik (Pengujian H^otesis)

D
Rmnus: t,^ =

Dimana: D= ̂D/ndan

Keterangan:

D = Mean dari harga-harga Di

S Q = Standar deviasi dari harga-harga Di

n = banyakdata

4. Analisis SWOT, yang merupakan analisis kondisi internal maupun

ekstemal perusahaan yang selanjutnya akan digunakan sebagai dasar

untuk merancang strategi dan program kega. Anali^ internal mencakup

penilaian terhadap &ktor kekuatan (strengths) dan kelemahan

(weaknesses). Analisis ekstemal mencakup pehiang (opportunities) dan

ancaman (Direats).



BAB IV

BASEL DAN PEMBAEL\SAN

4.1. Basil Penelitian.

4.1.1. Sejarah dan Perkembangan Perusahaan.

FT. LUXINDO RAYA menipakan suatu perusahaan yang bergcrak

dibidang perdagangan Halflm negeri, ekspor, impor dan sewa bell alat-alat

nimah tangga.

Perasahaan ini didirikaii pada tanggal 20 Januari 1997 oleh Bapak

Edwin Pattikawa yang sekarang beliau menjabat sebagai Presiden Direktur.

Adapun pendiiiannya berdasarkan Surat Izin Usaha Perdagangan ( SIUP) no:

1199 / P-1 / 09-02 / PB / I / 97 yang disetujui oleh menteri perdagangan

Indonesia dengan surat keputusan no : 20 / 09 / PDN / IE / 1997 yang

dikeluarkan di Jakarta 04 Maret 1997.

PT. LUXINDO RAYA didirikan untuk memenuht kebutuhan

masyarakat khususnya dalam peralatan rumah tangga mengenai keber^an

dalam suatu nimah tangga, instansi, dengan memasarkan produk vacuum

cleaner dengan berbagai jenis dan Rmgsi yang berbeda.

Pada mulanya PT. LUXINDO RAYA telah beroperasi dan berdiri

sqak tahun 1987 di Jakarta yang sekarang menjadi kantor pusat yang

beralamat di Jalan Agung Timur DC Blok A1 no; 29-30 Sunter Jaya Jakarta

Utara. Adapun pada produk vacuum cleaner menipakan hasil produksi dari

negara Jerman dan pada saat itu perusahaan ini bemama PT. SUPRA

48
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LUXINDO UTAMA, akan tetapi akibat masalah financial dan kondia

perusahaan te^adi pengalihan lokaa dimana yang semula produksi dilakukan

di Jerman dipindahkan di negara Swedia dan sejak saat itu pada tahim 1994

berganti nama menjadi PT. LUXINDO RAYA.

Selling berkembangnya waktu PT. LUXINDO RAYA berkembang

dan menjadi perusahaan dengan jaiis kegiatan usaha perdagangan besar.

PT. LUXINDO RAYA memiliki 64 kantor cabang yang tersebar di seluruh

kota-kota besar di wilayah Indonesia, dan untuk membantu kegiatan

pemasarannya dalam perdagangan luar negeri, didirikan kantor-kantor

cabang di Asia khususnya Aaa tenggara seperti Malaysia, Singapura,

Thailand, Filiphina dan sebagainya bahkan san^ai negara-negara di Eropa

dengan nama perusahaan yang berfaeda.

4.1.2. Struktur Organisasi, Tngas dan Wewenang.

Keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuannya dipengaruhi juga

oleh struktur organisasi, karena struktur organisasi tersebut digambarkan

ttfllam suatu bagan organisaa yang menunjukan hubungan fimga yang ada di

dalamnya Himana terdapat tanggung jawab, wewenang, jabatan dan

kedudukan masing-masing fimga. Struktur organisasi yang baik

mencerminkan suatu manajemoi yang baik pula, yang secara langsung

berpengaruh terfaadap psiingkatan koalitas dan kuantitas karyawan dalam

menjalankan tugas yang di berikan perusahaan.

Berikut struktur organisasi PT. LUXINDO RAYA penulis sajikan

dibawah ini:



GAMBAR 5.

STRDKTUR ORGANISASI FT. LUXINDO RAYA

HEAD OinCE

BRANCH CONTROL

ADM. PENJUALAN

.TELLER

.FIELD COLLECTING

.SERVICE

.SPARE PART

ADM. UMUM

CHIEF. ACCOUNTANT

BRANCH BUSINESS MANAGER

DRIVER

SALES

DRIVER

SALES

DRIVER

SALES

Suinber: PT. LUXINDO RAYA 2006
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Adapun jiimlah tenaga keija pada PT. LUXINDO RAYA cabang. Bogor

adalah sebanyak 50 orang dengan perincian sebagai berikut:

Head 0£Bce; 1 orang

Branch Control: 1 orang

Branch Business Manager: 1 orang

Adm. pmjualan merangkap TeDer: 1 orang

Adm. iiminti merangkap Chief accountant: 1 orang

Field collecting; 5 orang

Service: 5 orang

Spare part: 2 orang

Driver: 3 orang

Salesman: 32 orang

Berdasarkan masing-masmg jabatan yang tertera pada struktur organisasi PT.

LUXINDO RAYA maka perusahaan mmetaplan tugas dan wewenangnya. Hal ini di

Ifllfiilfflu sebagai usaha untuk membina kerjasama yang baik antara kaiyawan

sehingga tercgrta suatu kegiatan manajemen yang baik dan berguna untuk mencapai

tujuan penisahaan.

Adapun uraian tugas dan wewenang sesuai d^gan jabatan di perusahaan

adalah sebagai berikut:

1. Head Office.

Merupakan suatu jabatan teitinggi di perusahaan kantor cabang yang dipilih oleh

kantor pusat untuk mengawasi kegiatan yang dilakukan perusahaan kantor cabang

tenpatnya bekeija.
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Adapun tugas dan wewoiangnya sebagai berikut:

A Melaksanakan tugas-tugas sebagai peminopin penisahaan kantor cabang.

B. Menyusun laporan secara periodik kepada pimpinan pusat dan nieniberikan

saian-saian perbaikan terhadap masalah-njasalah yang terjadi di

penisahaan.

C. Mengaidalikan dan moigawasi selunih kegiatan penisahaan dengan cara

lyiftmhftnTfan tugas dan tanggimg jawabnya kepada kepala bagian niasing-

ntasing stafif sesuai dengan yang telah di tetapkan.

D. Membuat rencana usaha tahunan pada akhir tahun

E. Mengangkat dan memberhentikan staff maupun kaiyawau penisahaan

2. Branch CootroL

Branch Control membawahi staff Adm. penjualan dan Adm umuta Sedangkan

tugas wewenangnya adalah sebagai berikut:

A. Mengawasi kine^ staff adroinistrasi mengenai laporan keuangan

penisahaan.

B. Mendata dan menyusun laporan keuangan perusahaan untuk laporan

3. Administrasi penjualan, menpunyai tugas dan wewenang yaitu:

A. Voifikasi, penjelasan mengemi administrasi atau transaksi penjualan

yang dilalnikan

B. Mwiangani masalah kebutuhan untuk penjualan seperti service and spare

part.
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4. Administrasi Umum.

A Menyusun laporan keuangan untuk penibukuan atas iransaksi-transaksi

peiyualan iwitnk bertanggung jawab kepada bagian staff Branch Control.

B. Memberikan gaji, upah atau komisi kepada staff atau karyawan sesuai

Hmgan kriteria-kriteria yang telah di tetapkan pada waktu akhir bulan.

C. Meageluaikan dana untuk keperluan tertentu untuk kebutuhan kegiatau

peiusahaan apabila diperlnkan.

5. Branch Business Manager.

Merupakan stafif bagian yang menangani kegiatan marketing perusahaaa Adapun

tugas dan wewenangnya sebagai berikut:

A. Merencanakan segala sesuatu mengenai pemasaran dan riset pasar untuk

mwiingVatkan pextjualan produk peiusahaan pada akhir tahun.

B. Menyeleksi dan melaknkan pelatihan kepada seorang wiraniaga dan

driver sebehim teijun langstmg ke lapangan.

C. Meaangani ""galah keluhan-kehihan karyawan sebagai solusi untuk

mpmmgkafknn produktivitas peiusahaan.

6. ChiefAccountant.

A. Mengatur serta meagelola smnber kas peiusahaan setiap bulan

B. Membnat laporan kas setiap bulan

C. Menangani niacalab perpajakan

7. Field Collecting

A. Melakukan penagihan kepada konsumen atas transaksi-transaksi

penjualan yang dilakukan secara kredh tiap akhir bulaa
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b). Menanyakan kelidian-kehihan yang dihadapi oleh konsumen terbadap

transaksi pembelian untuk dilaporkan kepada bagian adniinistrasi

penjualan setiap akhir bulan.

4.1.3. Jenis dan Kegiatan Usaha Perusahaan

FT. LUXINDO RAYA adalab ."Milah satu perusahaan swasta yang bergcrak di

hidang pftrdagangan alat-alat nimah tangga. Jenis kcgiatan usahanya adalah

perdagangan dalam negeri ekspor, hnpor, sewa beli (hire purchase) dengan golongan

usaha perdagangan besar.

Adapun FT. LUXINDO RAYA telah badiii lebih dari 7 tahun yang didirikan

imfiilf mftmeanihi kebutuhan masyaiakat daigan cara menempatkan tenaga penjuabya

yang tersebar di schimh kota-kota besar di Indonesia. Hal ini di lakukan oleh

perusahaan. imtuk mencari konsumen sebanyak-banyaknya sehmgga mendapatkan

keuntungan yang diharapkan oldi pousahaaa Seirmg b^lannya waktu, kegiatan

naaha perusahaan telah wiftngabmi poiingkatan yang berarti, dimana untuk

membautu kegiatan ponasaraniQ'a perusahaan mendirikan kantor cabang yang

tersebar dati menenqiatkan wiraniaga-wiraniaga penjualannya di kota-kota besar

wilayah Indonesia untuk dapat mfaiglrnmnnikasikan produk perusahaan dengan

masyarakat atau konsumen.
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4.2. Isi Pembahasan.

4.2.1. Pelaksanaan Strategi Benchmarking Pada FT. LUXINDO RAY A.

Sebagai penisahaan yang mendistribusikan alat-alat nunah tangga, FT.

LUXINDO RAYA perlu melihat dan menilai cara yang dilaksanakan oleh perusahaan

lain dalam hal strategi, proses pelaksanaan dan kebijaksanaan-kebijaksanaan yang

hams dilakukan oleh perusahaan agar efektif dan efisien dalam pelaksanaannya.

Produk yang dijual oleh FT. LUXINDO RAYA adalah alat-alat rumah tangga

yang salah satunya menjadi pembahasan adalah vacuum cleaner. Dimana vacuum

cleaner merupakan alat penyedot atau penghisap debu untuk membeisihkan ruangan

tertentu yang tidak dapat dijangkau oleh alat-alat pembersih yang lain seperti sapu,

pembersih lantai atau kain peL Untuk dapat bersaing dalam pemasaran perusahaan

Tnengi^'"*'k'an Strategi benchmarking, di mana kegiatan strategi tersebut bertujuan

untuk memberikan informasi dalam meningkatkan penjualan.

Adapun strategi benchmarking yang sudah dilaksanakan oleh FT. LUXINDO

RAYA dengan perusahaan mitia adalah Benchmarking kompetitif, yang mengacu

kepada pelaksanaan strategi pemasaran (keunggulan produk) yang telah dilakukan

oleh perusahaan mitra yaitu FT. SANYO INTERNATIONAL JAYA.

Dalam melakukan strategi benchmarking, perusahaan memerlukan mitra yang

dapat memberikan informasi. Strategi benchmarking yang digunakan oleh perusahaan

adralah benchmarking kompetitif, dimana benchmarking kompetitif adalah

pengumpulan informasi yang terfokus kepada para pesaing, dunana target studi
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benchmarking kompetitif adalah desain produk, kemampuan proses, atau metode

administrasi tertentu yang digunakan oleh pesaing-pesaing bisnis.

Mitra yang dipilih oleh perusahaan adalah pcmsaliaan yang lebih niaju dan

lebih baik yaitu PT. SANYO INTERNATIONAL JAVA, karena perusahaan tersebut

alran menjadi patokan da lam melakukan keunggulan produk perusahaan agar menjadi

lebih berkembang. Untuk mendapatkan keunggulan perusahaan melakukan

peibandingan dengan PT. SANYO INTERNATIONAL JAYA dengan melakukan

igngVnfi-lfltigkah di dalam keunggulan produk tersebut yaitu:

1. Ukuran, setiap produk vacuum cleaner yang ada di PT. LUXINDO RAYA

memiliki ukuran dan fungsi yang berbeda-beda. dan ukiuan-ukuian vacuum

cleaner tersebut adalah (Type DD 708, Type DD 790 dan Type 108).

2. Bentuk, PT. LUXINDO RAYA mempunyai bentuk vacuum cleaner yang flexible

dan dinamis,,demi meningkatnya daya beli konsumen terhadap produk tersebut.

3. Warna, produk vacuum cleaner yang ada di perusahaan memiliki wama abu-abu

untuk semua jenis type vacuum cleaner.

4. Harga, yang ditawarkan oleh perusahaan pada setiap produk vacuum cleaner ini

beraneka ragam yang beikisar antara Rp. 1.000.000 s/d Rp. 2.500.000.

5. Perlengkapan, agar produk vacuum cleaner ini dapat diminati dan disukai oleh

konsumen, perusahaan membenkan suatu perlengkapan pada produk tersebut

dalam bentuk harga yang di paket dalam setiap pembelian.

6. Jaminan, perusahaan memberikan suatu jaminan kepada konsumen dengan

kualitas Han mutu produk yang baik, yang bertujuan untuk kepuasan konsumen.
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7. Garansi, pada setiap pembelian penisahaan memberikan garansi kepada

konsumen antaia 1 sampai 2 tahun.

Selain keunggulan produk yang telah dilakukan oleh perusahaan terhadap

penisahaan pesaing, penisahaan juga hams mengidentifikasikan faktor-faktor penentu

proses yang dilakukan penisahaan pesaing yang menjadi mitra dalam jangka waktu

satu tahun untuk melakukanpembelajaran langkah-langkah yang akan ditempuh oleh

penisahaan dalam melaksanakan stiategi benchmarking.

Sedangkan manfaat dan tujuan strategi benchmarking bagi pemsahaan adalah

untuk mengembangkan kegiatan saling berbagi informasi secara terbuka dengan

perusahaan pesaing, sebagai tolak ukur dari keunggulan kineija proses yang dapat

digunakan sebagai standar perbandingan dan sebagai faktor penentu proses yang turat

mengembangkan tingjcat kinega perusahaan.

Adapun data penjualan yang teijadi pada PT. LUXINDO RAYA dapat dilihat

pada tabel di bawah ini, karena adanya target penjualan yang hams dicapai oleh

perusahaan dalam hal keunggulan produk vacuum cleaner untuk periode 1 Desember

2004 s/d 30 November 2005.
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Tabel 4.

Penjualan PT. LUXINDO RAY A

Periode 1 Des 2004 — 30 Nov 200S.

No. Periode

Bulan

Jumlab (Pcs) Target Penjualan (Pcs)

1 Des ember 1.409.943,00 2.925.646

2 Januari 1.609.258,60 2.810.375

3 Februari 3.913.369,40 3.210.465

4 Maret 3.681.199,30 3.312.667

5 April 2.025.957,50 3.611.711

6 Mei 2.072.189,60 4.211.335

7 Juni 3.851.133,50 4.012.111

8 Juli 3.758.733,70 4.112.231

9 Agustus 3.768.332,30 4.877.114

10 September 3.768.283,90 5.312.411

II Oktober 4.379.484,60 6.812.560

12 Nopember 4.538.446,80 7.110.224

Jumlah 38.776.382,20 52.318.850

Sumber; Data Primer diolah, 2006.

Daii data penjualan di atas dapat disimpulkan bahwa penjualan yang terjadi pada

setiap bulannya mengalami peningkatan yang maksimal dengan jumlah sebesar

38.776.382,20,- dengan target penjualan sebesar Rp. 52.318.850,-
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4.2.2. Penerapan Strategi Benchmarking Dalam Usaha Meningkatkan

Penjualan Vacuum Oeancr Pada PT. LUXINDO RAY A.

Strategi yang dilakukan PT. LUXINDO RAYA adalah strategi bctichmarking

konipetitif dimana perusahaan dapat meniasarkan produknya kepada koiisumen

dengan kualitas prodvik yang dihasilkan atas kinerja dan proses distribusi yang

menghasilkan produkyang diinginkan oleh konsumen.

Dengan terlaksananya strategi benchmarking yang efektif dan efisien dalani

perusahaan dipandang mampu mempengaruhi hasil distribusi yang dapat mendorong

peningkatan penjualan terhadap produkyang dihasilkan oleh PT. LUXINDO RAYA.

Adapun dalam penelitian ini penulis raenggunakan metode statistik uji beda

(uji-t), yaitu tmtuk mengetahui rata-rata penjualan sebelum dan sesudah penerapan

strategi benchmarking. Berikut tabel rata-rata penjualan sebelimi dan sesudah

penerapan strategi benchmarking beserta simpangan bakunya.

Tabel 5.

Perhitungan Rata-rata Penjualan Sebelum Strategi benchmarking beserta

Simpangan Bakimya. Periode Des 2004 — 30 Mei 2005

No. Penjualan PT. LUXINDO
RAYA dalam (Pcs)

(D-D) (D-D)2

1 1,409 -1,042 1,086

2 1,609 0,842 0,709

3 3.913 1,462 2,137

4 3,681 1,23 1,513

5 2,025 -0,426 0,181

6 2.072 -0,379 0,144

Jumlah 14.709 1.687 5,77

Sumber; Data Diolah. 2006.
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Rum us yang digunakan berupa uji statistik (Peogujian Hipotesis) yaitu

sebagai berikut:

D= Z D/"

= 14,709 / 6

= 2,451

IZ(D-D)^
n-1

■i
■J

5,77

6-1

=

Sd= 1,074

Tabel 6.

Perhitimgan Rata-rata Penjualan Setelah Strategi Benchmarking Beserta
Simpangan Bakunya. Pcriode 1 Juni 2005 — 30 Nov 2005

No. Penjualan PT. LUXINDO
RAYA Dalam (Pcs)

(D-D) (D-D)2
1 3,851 -0,159 0,025

2 3,758 -0,252 0,063

3 3,768 -0,242 0,058

4 3,768 -0,242 0,058

5 4,379 0,368 0,136

6 4,538 0,528 0,278

Jumlah 24,062 0,002 0,619

Sumber: Data diolah, 2006.

Riunus:

D = 2:D/n

= 24,062 / 6

= 4,010
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S n —
IZ(D-Df

n-1

0,619

V 6-1

/ 0,619

= V0,124

Sd= 0,351

Dengan demikian rata-rata penjualan sebelum diadakan strategi benchmarking

beseita simpangan bakunya, penjualan perusahaan adalah sebesar 14.711.917 .,40 Pcs

dan rata-rata penjualan setelah diadakan strategi benchmarking beserta simpangan

bakunya, penjualan perusahaan adalah sebesar 24.064.464,80 Pcs sehingga penjualan

mengalami peningkatan sebesar 9.352.547,40 Pcs. Hasil tersebut diperoleh dari
/

selisih antara penjualan setelah diadakan strategi benchmarking dengan penjualan

sebelum diadakan strategi benchmarking. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel

dibawah ini:

Tabel. 7

Realisasi Penjualan FT. LUXLNDO RAYA

Sebelum dan Sesudah Penerapan Strategi Benchmarking

(Periode 1 Desember 2004 s/d 30 Nopember 2005)

No. Periode

Bulan

Sebelum

(Pcs)

Periode

Bulan

Sesudah

(Pcs)

Perubahan

1 Desember 1.409.943,00 Juni 3.851.133,50 2.441.190,50

2 Januari 1.609.258,60 Juh 3.758.783,70 2.149.525,10

3 Februari 3.913.368,40 Agustus 3.768.332,30 -145.037,10

4 Maret 3.681.199,30 September 3.768.283,90 87.084,60

5 April 2.025.957,50 Oktober 4.379.484,60 2.353.527,10

6 Mei 2.072.189,60 Nopember 4.538.446,80 2.466.257,20

Jumlah 14.711.917,40 Junilah 24.064.464,80 9.352.547,40

Sumber; Data Primer Diolah 2006.
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Untuk mempegelas peranan strategi benchmarking terhadap peningkatan

penjualan diadakan pengujian hipotesis yailu uji-t. sebelum diadakan pengiijian hams

dikctahui terlebih dahulu rata-rata penjualan dan simpangan bakunya.

Dari hasil perhitungan tersebut niaka diperoleh;

D =2,451

5 =4,010

Sd' =1.154

Sd'=0.124

Hipotesis.

1. Ho : n 1 = p 2 ditolak (penerapan strategi benchmarking tidak berpengaruh

terhadap peningkatan penjualan).

2. H j : p 1 < p 2 diteiima (penerapan strategi benchmarking berpengaruh positif

terhadap peningkatan penjualan).

3. a =0,05

t tabel dari a = 0.05 adalah 1,860

D =I D/«

= 14,709 / 6

= 2,451

D

Sp l4n

2,451

l,154/x/6

2,451

1,154/2,449

2,451

0.471
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= 5,203

(Z(D-D)^
n-1

5,77

6-1

■f¥
= ,/UM
= 1,074

Dari hasil pediitimgan di atas d^eroleh nilai sebesar 5,203 sedangkan

nilai t-tabel sebesai 1,860. dengan demildan balnva nilai > dari nilai t- tabel

Han strategi benchmaiking yang dilaksanakan oleh PT. LUXINDO RAYA

mempimyai penganih terbadap peningkatan penjualan.

Gambar. 5

Kurva UjiKeeratan

Daeiahterima H,

0 1,860 5,203

Karaia = 5,203 maka Ho: pi = m2 haras ditolak yang berarti

mftnflrima Hj: pi < {i2 Hengan perkataan lain bahwa penjualan sebelum diadakan

strategi bencbmarking konqietitif lebih besar dibandingkan dengan penjualan

cptpiah HiaHalfan strategi boichmarking kon^etitif atau pelaksanaan strat^

tv»nrlimar1fing cukup beTpengaruh nyata dalam usaha meningkatkan penjualan.
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4.2.3. Analisis SWOT

Hasil dari analisis ekstemal dan internal adalah berupa kekuatan, kelcniahan,

peluang, dan ancaman yang akan dihadapi oleh organisasi saat ini dan untuk
kemungkman yang terjadi di masa yang akan datang. Setelah melakukan analisis

ekstemal dan internal, berikutnya adalah mengembaiigkan altematif strategi. Hal

yang terpenting dalam pemmusan strategi adalah strategi hams berpijak pada situasi

riil di lingkungan ekstemal dan internal perusahaan. Mat bantu yang digunakan untuk

mengembangkan atau menentukan altematif strategi yang didasarkan pada situasi

lingkungan ekstemal dan internal adalah analisis SWOT (strengths, weaknesses,

opportunities, threats). (Kusnadi, 2000; 23)

Analisis SWOT dapat menggunakan alat bantu bempa matriks yaitu Matriks

SWOT yang HigimaVan untuk mengidentifikasi berbagai faktor secara sistematis

untuk merumuskan strategi pemsahaan. Proses pengambilan keputusan strategi selalu

beikaitan dengan pengembangan misi tujuan strategi dan kebijakan perusahaan.

Matriks SWOT dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman

ekstemal yang dihadapi perusahaan yang dapat disesuaikan dengan kekuatan dan

kelemahan yang dimilikinya. Matriks ini menghasilkan empat kemungkinan altematif

strategi, yaitu matching antaia kekuatan dan peluang (SO strategi), kekuatan dan

ancaman (SW strategi), kelemahan dengan peluang (WO strategi), serta kelemahan

dengan ancaman (WT strategi). Berikut matriks SWOT yang dilakukan oleh FT.

LUXINDO RAYAyang tertera pada tabeL 8 di bawah ini:
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Tabel. 8 Matriks SWOT

PT. LUXINDO RAYA

Faktor

Internal

Faktor

Ekstemal

KEKUATAN

(Strengths)

1. Manajeryang
beipengalaman

2. Kaiyawan yang
terlatih dan

berkualitas

3. Produk bervariasi

4. Pengembangan
produk baru

5. Dukungan sistem
teknologi komputer

KELEMAHAN

(Weaknesses)

1. Kesempatan promosi
kaiyawan terbatas

2. Harga produk relatif
mahal

3. Jaringan Pemasaran
terbatas

4. Kualitas / mutu kurang-
bagus

PELUANG

(Opportunities)

1. mclakukan penjualan
dengan kredit dan
cash

2. Letak lokasi yang
strategjs

3. Brand Image
4. Pangsa pasar yang

baik

STRATEGISO

1. Mengembangkan
produk yang sesuai
dengan keinginan
pasar

2. Menerapkan
teknologi komputer
dan internet secara

maksimal

3. Membeii garansi atas
setiap pembelian

STRATEGIWO

1. Meningkatkan promosi
kaiyawan dalam
jabatan

2. Membuka cabang baru
3. meningkatkan kualitas

produk
4. Menambah pangsa

pasar

ANCAMAN

(threats)

1. Pajak yang tinggi
2. Kemajuan teknologi
3. Tingginya tingkat

persaingan

STRATEGIST

1. meningkatkan
kualitas keija
kaiyawan dengan
pelatihan dan
pendidikan

2. Menjaga Kualitas
produk

STRATEGIWT

1. mengembangkan karir
kaiyawan

2. mengikuti
peikdmbangan
teknologi

3. Meningkatkan
keunggulan bersaing

4. Meminimalkan harga
i  produk

Sumber: PT. LUXINDO RAYA
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Dari hasil analisis SWOT tersebut, maka dapat di tarik kesmrpulan iimiim

bahwa FT. LUXINDO RAYA memffiki &ktor-&ktor sebagai berikut"

1. Kdmatan Perusahaan.

a. Produk yang bervariasi menqiemiudah konsumsii imtuk memiHh mana yang

disukainya.

b. Pengembangan produk baru guna maijawab kejaiuhan akan produk lajiia.

c. Dukungan sistem teknologi komputer yaog memudahkan katyawan dalam

bekega.

d. Memiliki manajer yang berpeogalaman dan berkualitas.

2. kdemahan Perusahaan.

a. Kurangnya kesenq>atan promosi kega pada katyawaa

b. Hiarga produk yang relatif maba], yang moiyebabkan rendabiQ'a daya beli

konsumen.

c. Terbatasnyajaringanpemasaran.

3. Pduang Perusahaan

a. Melakukan poojualan secara kredit dan cash yang memudahkan konsumen

untuk melakukan pembelian.

b. bkasi yang strategis sdiingga memudahkan konsumen untuk

berkunjung.

c. Brand Image yang baik dari masyarakat.

d. Pangsapasar yang baik di dalam memasarkanproduknya.
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4. Ancaman Perusahaan.

a. Pajak yang dikenakan sangat tinggi

b. Kemajuan teknologi, yang menuntut perusabaan hams mengikuti agar tidak

ketinggalaiL

c. Tinggtoya tingkat persaingan mambuat perusahaan hams menpunyai strategi

yang efekti^ agar unggul dalam bersaing.

Dan ahematif strategi yang baik bagi FT. LUXINDO RAYA adalah strategi SO,

yaitu:

1. Maigembangkan produk.

2. Moierapkan teknologi konq)uter dan internet secaia maksimal

3. Memberikan garansi atas setiap pembehan kepada konsumen.

Karoia mervpakan strat^ yang moicakiq) kesehmihan secara porting dalam

usaha mpninglfatkafi penjualan, apabila perusahaan moigembangkan produknya

sesuai dftngan kemginan pasar atau konsumen, dan secara tidak langsung konsumen

alcflii tertaiik untuk membefi produknya. Dan dengan tdonologi komputer dan intemet

pada era VnTTninilfaBi ini mftmnHaWain konsumen untuk bisa melihat dan memQih

produk vacuum cleaner yang dqmnyai FT. LUXINDD RAYA, dan secara langsung

dapat malalmkan pemcsanan dan pembayaran melalui intemet Penibeiian garansi

dalam setiap pembdian tai^a mengurangi kualitas dan mutu produk menqrakan salah

satn strategi untuk imnarik para konsumen dalam membeli produk vacuum deaner. -
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SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Sunpnlan.

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telali dilaksanakan oleh

peaulis mengenai annlisis strategi benchmarking dalam usaha meningkatkan

penjualan vacuum cleaner pada PT. LUXINDO RAYA, maka penulis

membeiikan beberapa kesmq)ulan antara lain:

5.1.1. Simpulan Umum.

1. PT. LUXINDO RAYA adalah salah satu perusahaan yang bergerak di

bidang perdagangan alat-alat rumah tangga, yang didirikan pada tanggal

20 Januari 1997 oldi Bapak Edwin Pattikawa yang sekarang menjabat

sebagai Presiden Direktur.

2. Pada penelitian ini, penulis memfokuskan pada bagian pemasaran

(keimggulan produk) untuk meneltd strategi benchmarking (variabel X)

yang beiperan dalam usaha meningkatkan penjualan (variabel Y).

5.1.2. Simpulan Khusus.

1. Strategi benchmarking yang dilfllfganakan ol^ PT. LUXINDO RAYA

dengan perusahaan mitra adalah benchmarking kon^etitij^ yang

mengacu kepada pelaksanaan strategi pemasaran (keunggulan produk)

yang telah dilalnikan oleh perusahaan mitra yaitu PT. SANYO

INTERNATIONAL JAYA.

68
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2. Penerapan strategi benchmarking dalam usaha meningkatkan penjualan

menqpimyai penganih secara nyata, karena t^itung ~ 5,203 maka Ho;

p.1 = |i2 harus ditolak yang berarti menerima Hj: pi < p2 dengan

perkataan lain bahwa penjualan sebelum diadakan strategi

bftfinhmarlnng kompetitif lebih kedl dibandingkan dengan prajualan

setelah Hifldaknn strategi bendunaiking konopetitif atau pelaksanaan

strategi benchmarking cukup berpengaruh nyata dalam usaha

mftningkatkan penjualan.

5.2. Saran.

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, penulis mencoba

meniberikan saran mengoiai analigig strategi benchmarking dalam usaha

mftninglfatkan penjualan pada FT. LUXINDO RAYA, sebagai berikut:

1. Bahwa dalam pelaksanaan strategi benchmarking pada perusahaan Idranya

dapat dpertahankan dan juga harus menambah keuletan, kegigihan dan

kesabaran dalam mftlakiikan riset dengan mitra benchmarking. Hal ini

dapat mranbantu mpmingkatkafi kq)ekaan teihadap pada perubahan

knngiimen sehingga yang diharapkan atau di targetkan perusahaan dapat

tercapaL

2. Penulis juga beiharap strate^ yang digunakan oleh perusahaan jangan

hanya terpaku pada strategi benchmarking konpctitif saja, tetapi

menpynakan strategi lain di dalam berbagai macam tp&-tpe

benchmarking sqp^ Bendimarkmg Int^mal, Boichmarking Fungaonal

da" Benchmarking Unnim.
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