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Definisi Entrepreneur

Pada abad pertengahan istilaéntrepreneur digunakan untuk
menggambarkan seorang aktor sebagai orang yang nmpamiproyek
produksi. Orang ini tidak menanggung risiko akatage pemimpin proyek
menyediakan sumber-sumber yang diperlukan. Menloséph Schumpeter,
entrepreneuratau wirausaha adalah orang yang mendobrak siskemomi
yang ada dengan memperkenalkan barang dan jasa bamg dengan
menciptakan bentuk organisasi baru atau mengolbarbbaku baru. Orang
tersebut melakukan kegiatannya melalui organisasidoyang baru atau bisa
pula dilakukan dalam organisasi bisnis yang suddh @Alma, 2005).
Dewasa ini semakin banyak istilah tent@mgrepreneudari berbagai sumber

ahli yaitu sebagai berikut: (Suryana,2006 )

a. Menurut Marzuki Usman(1997:3gntrepreneuradalah seseorang yang
memiliki kemampuan dalam menggunakan dan mengkamsikian
sumber daya seperti keuangan, material, tenaga, k&jerampilan untuk

menghasilkan produk, proses produksi, bisnis, dgarosasi usaha baru.



b. Menurut Dun Steinhoff dan John F. Burgess (13®8:entrepreneur
adalah orang yang mengorganisasikan, mengelola, danani

menanggung risiko sebuah usaha atau perusahaan.

c. Menurut Sri Edi Swasono (1978:3&ntrepreneuradalah pelopor dalam
bisnis, inovator, penanggung risiko yang mempurwsi kedepan dan

memiliki keunggulan dalam prestasi dibidang usaha.

d. Menurut Scarborough dan Zimmerer (199&birepreneuadalah orang
yang menciptakan suatu bisnis baru dalam menghaddm dan
ketidakpastian dengan maksud untuk memperoleh kegah dan
mengkombinasikan sumber-sumber daya yang diperlukauk

memanfaatkan peluang.

2.1.2 Karakteristik Kewirausahaan
Kewirausahaan meliputi kemampuan merumuskan rujwdan
memotivasi diri, berinitiatif, kemampuan membentumodal dan mengatur
waktu, mental yang kuat, dan kemampuan untuk mebiamkmah dari
pengalaman.
Jiwa kewirausahaan tidak hanya dimiliki oleh pesaha dan berlaku
dalam bidang bisnis semata, tetapi juga dimilikiageorang yang memiliki

jiwa kreatif dan inovatif. Menurut Timmons, Jefry (A997) merangkm ciri-



ciri yang dimiliki oleh wirausahawan berdasarkalitiekurang 50 hasil riset.

Ciri-ciri tersebut adalah:

a.

Komitmen penuh, determinasi, dan kegigihan

. Dorongan untuk tumbuh dan berprestasi
. Orientasi terhadap peluang dan tujuan

. Pengambilan inisiatif dan tanggung jawab personal

Pemecahan masalah secara persisten

Realisme dan selera humor

. Mencari dan memanfaatkan umpan balik

. Locus of control internal

Pencarian dan pengambilan resiko yang terkalkulasi

Kebutuhan yang rendah akan status dan kekuasaan

. Integritas dan dapat dipercaya

Sementara menurut pendapat Thomas W. Zimmere damaso

M.Scarborough (2004,p4) Mengemukakan ciri-ciri daatak dari seorang

wirausaha, yaitu:

a.

Memiliki tanggung jawab, adanya rasa tanggung jasedara pribadi atas
hasil perusahaan tempat mereka terlibat.
Orientasi ke depan, Seorang wirausaha memilikirengeng kuat dalam

mencari peluang. Mereka melihat ke depan dan tidadgitu
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mempersoalkan apa yang terjadi kemarin, melainkagbihl

mempersoalkan apa yang akan dikerjakan besok.

. Keterampilan mengorganisasi, membangun suatu peasadari nol

dapat dibayangkan seperti menghubungkan potongigato sebuah
gambar besar. Para wirausaha mengetahui cara mpoltkam orang-

orang yang tepat untuk untuk menyelesaikan sugastu

. Menilai prestasi leboh tinggi dari pada uang, saatu kesalahan dalam
pengertian mengenai wirausaha adalah anggapan baimegeka

sepenuhnya terdorong oleh keinginan menghasilkag ua

. Hasrat untuk mendapat umpan balik langsung, dinv@reusaha selalu

ingin mengetahui sebaik apa mereka dalam bekematelas-menerus
mencari pengakuan.

Tingkat energi yang tinggi, dimana wirausaha ledmlergik dibandingkan

orang kebanyakan. Energi ini merupakan faktor penemengingat luar

biasanya bisnis yang diperlukan untuk mendirikeatisperusahaan.

. Lebih menyukai resiko menengah, wirausaha bukasgahang pengambil
resiko liar, melainkan seorang yang mengambil cesdkperhitungkan.

Wirausahawan melihat sebuah bisnis dengan tinggatapaman resiko

pribadinya.
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Keyakinan atas kemampuan mereka untuk berhas#gorang
wirausaha umumnya memiliki banyak keyakinan atamatpuan untuk

berhasil

2.2 Pengertian Strategi

Menurut David (2006, pl6) Strategstategy adalah alat untuk
mencapai tujuan jangka panjang. Strategi juga nadaup tindakan potensial
yang membutuhkan keputusan manajemen tingkat aassdmber daya
perusahaan dalam jumlah yang besar. Selain itategir mempengaruhi
kemakmuran perusahaan dalam jangka panjang, khysusituk lima tahun,
dan berorientasi ke masa depan. Strategi memildins&kuensi yang
multifungsi dan multidimensi serta perlu memperimgkan faktor-faktor

eksternal dan internal yang dihadapi perusahaan.

Menurut Philip kotler (2005, p118) strategi adatahcana permainan
untuk mencapai sasarannya, yang terdiri dari gfrggemasarannya, strategi

teknologi, serta strategi penetapan sumber yangkcoc

Secara khusus strategi sering diartikan sebagdik ta@tau siasat.
Menurut Webter's New World Dictionary (M. Suyan&)07, p127), definisi
strategi adalah ilmu perencanaan dan penentuanopeasi-operasi militer
berskala besar. Strategi adalah bagaimana menggergasukan ke posisi

paling menguntungkan sebelum pertempuran aktualgaden musuh.
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Menggunakan strategi yang baik adalah bagaiman@hasr hidup dalam
dunia kompetitif. Kunci sukses adalah memahami rddasar bisnis. Dasar
bisnis yang nomor satu adalah merancang dan meshpekan strategi yang

jelas dan terfokus.

Menurut Hamel dan Prahalad (M. Suyanto, 2007, pl@&lam
Competing for The Futurepersaingan yang akan datang merupakan
persaingan untuk menciptakan dan mendominasi pglugang timbul.
Menciptakan masa yang akan datang adalah lebihsgé&gdar menangkap
peluang yang telah kita tetapkan sebelumnya. Tujitartidak hanya meniru
produk, proses dan metode pesaing kita, tetapiitnaga mengembangkan

untuk menciptakan peluang masa yang akan datangndagekploitasinya.

Menurut Dani (2002, p29) bila kita bermaksud mem&bn suatu
usaha pasti ada tujuannya, lalu berdasarkan sitiaaskondisi yang dihadapi,
kemudian ditetapkan cara-cara ataupun langkah-#ngtertentu untuk
melaksanakannya, dengan maksud agar tujuan tersabapai. Selanjutnya
dibuat rencana untuk melaksanakan segala sesuatiashekan cara atau
langkah-langkah tertentu agar tujuannya tercapaingkah-langkah atau

tindakan yang dilakukan disebut strategi.

Menurut Tjiptono (2002, p3) istilah "Strategi beshdari kata yunani

yaitu strategeiayang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorangral”.
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Strategi juga bisa diartikan suatu rencana untukb@agian dan penggunaan
kekuatan militer dan material pada daerah-daergknte untuk mencapai

tujuan tertentu.

Menurut Tripono dan Udan (2005,p17) Strategi ad&tangka atau
rencana yang mengintegrasikan tujuan-tujugoaly, kebijakan-kebijakan

(policies) dan tindakan-tindakan atau program oisgesi

Strategi adalah rencana tentang apa yang ingirpaicaau hendak
menjadi apa suatu organisasi di masa depan (ara)bdgaimana cara

mencapai keadaan yang diinginkan tersefuié).

Rangkuti (2002, p3) Strategi merupakan alat unt@neapai tujuan
perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangkangarprogram tindak

lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya”.

Umar (2002, p3) Strategi adalah suatu proses pegrrenicana para
pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangkajapg organisasi,

disertai penyusunan suatu upaya bagaimana agantdpapat tercapai.

Strategi merupakan hal yang sangat penting bagisphaan, tanpa
suatu strategi perusahaan akan mengalami banyak kaknbatan-hambatan
dalam mencapai tujuan perusahaannya. Dalam mekglauatu usaha, pasti
ada tujuannya dan kemudian diterapkan langkah-Emgkgar tujuan itu

tercapai.
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Strategi ternyata memiliki banyak definisi, untukemmperjelas definisi
strategi sebagian orang mencoba membedakan atrtegsdan taktik, yaitu
strategi sebagian cara-cara untuk mencapai tupragkf panjang, sedangkan

taktik disebut sebagai cara-cara untuk mencapaatujpngka pendek.

Dengan demikian, secara sederhana dapat disimphbédama:

“Strategi adalah pilihan tentang apa yang inginapa atau suatu
tindakan yang dilakukan oleh organisasi atau sasgodimasa depan (arah)
untuk mencapai tujuan dan sasaran yang diingink&ukwdapat menjadi lebih

baik dari para pesaingnya”.

2.21Konsep Strategi

Menurut Stoner, Freeman dan Gilbert (Tjiptond2th3) konsep

strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua pkt$yang berbeda, yaitu:

Berdasarkarperspektif yang pertama, strategi didefinisikan
sebagai pedomanntuk menentukamlan mencapaitujuan organisasi
dan mengimplementasikan misinyavlakna yang terkandung dari
strategiini adalahbahwa parananajer memainkan perangangaktif,
sadar darrasional dalam merumuskan strategi organisasinsgda
perspektif kedua, strategi didefinisikan sebggaa tanggapanatau

respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjavaktu. Pada
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definisiini, setiaporganisaspasti memiliki strategimeskipun strategi

tersebutidak pernah dirumuskasecaraeksplisit.

2.2.2 Level Strategi

Dalam suatuperusahaan terdapéga level strategi, yaitulevel

korporasijevel unit bisnis,darievel fungsional (Tjiptono,2002,h4)

1. Strategdievel korporasi, dirumuskarmleh manajemen puncailang
mengaturkegiatandan operasiorganisasi yang memilikiini

atau unit bisnis lebih dasatu.

2. Strateg level unit bisnis, lebih diarahkarpada pengelolaan

kegiatandan operassuatu bisnis.

3. Strategi level fungsional, merupakan strategalam kerangka
fungsi-fungsi manajemegang dapat mendukungtrateg level

unit bisnis.

2.3 Manajemen Strategis

2.3.1 Definisi Manajemen Strategi

Menurut Fred R. David (2006, hS), Manajemen strategis
(Strategic Management)dapat didefinisikan sebagaeni dan ilmu

untuk memformulasimengimplementasianmengevaluasi keputusan
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lintas fungsi yang memungkinkan organisasi dapat mencapai

tujuannya.

Istilah manajemesstrategis dalam buku teks digunakan secara
bergantiandengan istilah perencanaan strategistilah yang kedua
lebih  umum digunakandalam dunia bisnis, sementara istilah yang
pertama sering digunakan dalatmdang akademik. Kadang-kadang
istilah  manajemenstrategis mengacu formulasi, implementasidan
evaluasi strategis, sedangkan perencanaaregrdtanyamengacu pada
formulasi  strategis. Tujuan manajemen  strategisalabd untuk
mengeksploitasdan menciptakan peluang baru yang berbedaukunt
masamendatang;perencanaan jangka panjang, sebaliknya, mencoba
untuk mengoptimalkantren sekarang untuk masa datang. (Sumber

Buku : Manajemen Strategis,FredBavid, 2006h6)

Secara historis, manfaat utama manajemenategis telah
membantwrganisasimemformulasikan strategi  yang lebih baik dengan
menggunakapendekatan yang lebih sistematik, legis danomas untuk
pilihan strategi. Halini secara jelas menjadi manfaat utama dari
manajemen strategis, tetagenelitian mengindikasikahahwa proses,
bukan keputusan atadokumenadalahkonstribusimanajemen strategis
yang lebih penting. (Sumber dari buku Manajem8trategisFred R.

David, 2006, h20 yang dikutip dari Ann LangléT77e Roles of
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Formal StrategisPlanning’,Long Range Planning 21,no. 3 (Juni 1988):

40)

2.3.2 Tujuan Manajemen Strategis

Menurut Fred R. David (2006, h6), tujuananajemenstrategis
adalahuntuk mengeksploitasidan menciptakan peluang baru yang berbeda
untuk masamendatangperencanaan jangka panjang, sebaliknya, mencoba

untukmengoptimalkamren sekarang untuk masatang.

2.4 Analisis Porter

David menyatakan bahwa Analisis Porte(David, 2006,
h144) adalah analisisyang sering digunakanpada lingkungan
industri,yang menitikberatkarpada lingkungan persaingan tempat
perusahaan tersebut berada. MenBuouter, sifat persaingardalam
suatu industri dapat dilihat sebagai gabungardari lima kekuatan

berikut :

1. Perseteruati antara perusahaagang salingbersaing
Kekuatan ini adalah kekuatan yang paling berpengaruh
dibandingkan dengarempat kekuatan lainnya. Strategiang
dijalankanoleh satu perusahaatapat berhasilhanya jika strategi
tersebut memiliki keunggulan kompetitif dibandingkdengan

strategi yang dijalankan oleh perusahaan pesaing.
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2. Potensmasuknygpesaing baru

Ketika perusahaamaru dapatdengan mudahmasuk keindustri
tertentu,sudah pastiintensitas persaingan diantara perusahaan

meningkat.

3. Potensipengembangan produk substitDsiam berbagai industri,
perusahaan bersaing ketat dengan produssluk pengganti.
Tekanan persaingan akibatdanya produk penggantsemakin
bertambahketika harga produk pengganti relatifebih rendah

danbiaya konsumen untuk beralike produklain pun rendah.
4. Kekuatan tawar-menawar pemasaran

Dalam suatu industri,terutamaketika jumlah pemasok banyak,
ketika hanyaada sedikit bahan baku penggantiyang baik, atau

ketika biaya menggantbahan baku amatinggi.
5. Kekuatan tawar-menawar konsumen

Kekuatan tawar-menawar merupakan kekuatan utasaém
mempengaruhi intensitas persaingatalam suatu industri.
Dengan memperhitungkan kekuatan tawar-menawar konsumen,
perusahaardapat memperhitungkamerapa jumlah produkyang

harus diproduksi atau disediakandan berapapula tingkat
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penjualan serta bagaimana perusahaatepat meningkatkan

keuntungartari penjualan dengan tawar-menawlari konsumen.

2.5 Pengertian Strategi Samudra Biru (Blue Ocean Strategy)

Menurut W Chan Kim dan Renee Mauborgne (20@ue Ocean
strategymerupakan strategi yang berfokus pada: penciptasarparu (yang
bahkan sama sekali tidak dilirik oleh kompetitgrignciptaan nilai baru pada
produk, penciptaan dan yang paling penting adal@amipuat kompetisi
menjadi tidak relevan. Pengertian strategi samuniina menurut W. Chan
Kim dan Renee Mauborgne:”"Bagaimana membuat ruasgrpgang belum
terjelajahi, yang bisa menciptakan permintaan dasmhberikan peluang
pertumbuhan yang sangat menguntungkan. Intinyaailvema bersaing
dengan tangkas dalam kompetisi; bagaimana secardik cenembaca
persaingan, menyusun strategi dan kerangka ken yastematis guna
menciptakan samudra biru.” Definisi yang dikemukakiatas menjelaskan
bahwa strategi samudra biru bukan strategi untukn@mangkan persaingan
akan tetapi strategi untuk keluar dari dunia pegan dengan mencitakan
ruang pasar yang baru dan membuat pesaing dan kemmpenjadi tidak
relevan.

Selain samudra biru ada istilah samudra merah yaremjadi
kebalikan dari samudra biru. Kebanyakan samudradigiptakan dari dalam

samudra merah dengan cara memperluas batasanrbatdsstri yang sudah
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ada. Setiap strategi pasti beresiko, Strategi isefatlibatkan peluang dan
resiko, baik itu inisiatif samudra biru maupun samaumerabh.

Moto utama dari blue ocean strategy dalam menghauEgaingan bisnis
adalah “Jangan bersaing dengan para pesaing, ddikan kompetisi itu
sendiri tidak relevan. Pengertiblue ocearakan lebih jelas sebagai berikut.

Kim dan Maubourgne membedakan medan persainganacieeg
ocean dan blue ocean Kondisi pertama adalah medan persaingan yang
disesaki para pebisnis yang memiliki kesamaan karigkik dan fitur dalam
usaha mereka memenangi persaingan. Di Indonesias @erang mie instant
antara Indomie (Indofood) dan Mie Sedap Wings Gygamg menjurus iklan
yang tidak sehat adalah salah satu contoh yangdmssanakan dengared
ocean Menurut kedua penulised ocearadalah medan yang berdarah karena
untuk bisa menyalip pesaing, setiap produsen akamshha jor-joran harga,
memberikan fitur-fitur tambahan yang sebetulnyakiderlalu dibutuhkan
konsumen, dan lain-lain strategi kontra-produk@ihg malah memperbesar
cost dalam berbisnis tanpa mampu memaksimalkan outpuipl growth,
revenuesdanprofit.

Kim dan Maubourgne tidak menafikared ocean sebagai fakta
dominan dalam dunia bisnis. Hanya saja, untuk |éisa meraih laba dan
kesempatan pertumbuhan yang baru, sebuah bisnipatasahaan perlu pula
membuatblue ocean yang diartikan sebagai medan bisnis baru yang bis

diciptakan sebuah perusahaan melalui apa yangulisalue innovation. Jika
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sebuah perusahaan berhasil menciptaile ocean maka ia pasti akan
tumbuh pesat karena hanya ia sendirilah yang baraelam pasar baru itu
tanpa kehadiran pesaing. Kata kompetisi menjadassekali tidak relevan.
Dunia industri terus mengalami perkembangan, baib@agcam jenis
usaha bermunculan seperti jamur hingga persaingatgiuterelakkan lagi.
Perusahaan dengan jenis produk yang sama akan medup@n pasar
sampai titik darah penghabisan. Mereka tidak segamgeluarkan dana besar
untuk melakukan promosi, walaupun pasar telah mang&ejenuhan karena
kebanjiran produk. Dalam persaingan seperti iningedisebut samudra
merah. Dalam samudra merah batasanbatasan inthlestrididefinisikan dan
diterima serta aturan-aturan dalam persaingan telddetahui. Disini
perusahaan akan berlomba-lomba memperebutkan paagsa dan ketika
ruang pasar semakin sesak, prospek akan laba dammpehan pun akan
berkurang. Kompetisi akan berjalan dengan tidalatsdhn akan mengubah
samudra merah menjadi samudra penuh darabh.
"Lalu bagaimana untuk mengatasi hal ini ? ”
Untuk mengatasi hal diatas maka berkembanglahegtraamudra birubjue
ocean strategy)Dalam samudra biru ditandai dengan ruang pasay yalum
terjelajahi, penciptaan permintaan, dan peluandgupdruhan yang masih
sangat besar. Dalam samudra biru kompetisi meniddk relevan karena

aturan-aturan permainan baru akan dibentuk.
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Ada sejumlah kekuatan pendorong dibalik meningkathyntutan
untuk menciptakan samudra biru. Kemajuan teknolmgig sangat pesat
mendorong semakin cepat terciptanya ragam prodokjaka. Hal ini akan
menyebabkan pasokan melebihi permintaan. Akibatkan terjadi perang
harga yang semakin panas dan margin laba yang teemyusut. Dalam
industri yang penuh sesak, melakukan diferensiemiyk menjadi semakin
sulit.

Untuk melakukan strategi ke arah samudra biru, mdikarlukan
sebuah tim yang solid dan mampu bekerja sama deog@nkarena disini
setiap orang harus berpikir cepat dalam setia@situnovasi menjadi ujung
tombak utama untuk menuju ke samudra biru. Pemedalagn menciptakan
samudra biru bukanlah perusahaan yang harus mernelikologi super
canggih dan waktu yang tepat dalam memasuki pastapi lebih pada
inovasi nilai dimana perusahaan dapat memadukarvasno dengan
utilitas/manfaat, harga, dan posisi biaya.

Langkah strategis yang cerdas adalah langkah umteknperbaiki
kualitas kesuksesan, yaitu dengan mempelajari apg kita perbuat dimasa
lampau yang telah menghasilkan perbedaan posititemahami bagaimana
mengulangi tindakan itu secara sistematis.

Kim dan Renee menemukan bahwa langkah strategig panting
adalah menciptakan samudra-samudra biru. Stradegidra biru menantang

perusahaan untuk keluar dari samudra merah pessabgydarah dengan cara
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menciptakan ruang pasar yang belum ada pesaingsglingga kata
kompetisi pun menjadi tidak relevan. Strategi samugiru berfokus pada
menumbuhkan permintaan dan menjauh dari kompetisi.

2.5.1 Dampak Penciptaan SamudraBiru

Menurut W. Chan Kim & Renee Mauborgne (2006, p2&)ach
sebuah studi tentang inisiatif bisnis di 108 pemnasa, mereka berusaha
mengukur secara kuantitatif dampak penciptaan seaniliu terhadap
pertumbuhan pemasukan dan laba perusahaan (pabamga.1). Ditemukan
bahwa 86% dari inisiatif itu adalah ekstensi atarlyasan lini, yaitu
perbaikan besar dalam samudra merah ruang pasgrsyaiah ada. Tetapi,
inisiatif itu hanya mewakili 62% pemasukan totalndd9% laba total.
Sedangkan sisa 14%nya adalah inisiatif-inisiatiigydertujuan menciptakan
samudra biru. Inisiatif ini menghasilkan 38% penkasutotal dan 61% laba
total.

Karena inisiatif-inisiatif bisnis mencakup investatotal untuk
menciptakan samudra merah dan biru (terlepas Kidatinisiatif-inisiatif itu
terhadap pemasukan dan laba, termasuk akibat bé&egegalan), manfaat
dari menciptakan perairan biru tampak jelas. Maskiidak memiliki data
mengenai tingkat keberhasilan inisiatif-inisiatiinsudra merah dan biru,

perbedaan kinerja di antara inisiatif-inisiatif dutingkat global cukup nyata.
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Dampak Penciptaan Samudra Biru terhadap Laba dan Pertumbuhan

Inisiatif Bisnis
Dampak Pemasukan

Dampak Laba

. Inisiatif dalam samudra merah . Inisiatif dalam samudra biru

Sumber: Kim & Mauborgne, 2006, p24)

Gambar 2.1 Dampak Penciptaan Samudra Biru

2.5.2 Inovasi Nilai : Batu-Pijak Strategi SamudraBiru

Hal yang secara konsisten membedakan pemenangpeeundang
dalam menciptakan samudra biru adalah pendekataskenatas strategi.
Perusahaan vyang terperangkap dalam samudra merahgikote
pendekatan konvensional, yakni berlomba memenaogipktisi dengan
membangun posisi kokoh dalam tatanan industri yaoey Kreator dari
samudra biru, secara mengejutkan, tidak menggunlad@apetisi sebagai
patokan mereka. Sebaliknya, mereka mengikuti logikategis berbeda

yang disebut Inovasi Nilai. Inovasi nilai merupakaatu-pijak dari strategi
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samudra biru. Dikatakan begitu karena alih-alifdders pada memenangi
kompetisi, dan berfokus menjadikan kompetisi iaki relevan dengan
menciptakan lompatan nilai bagi pembeli dan perasahDengan begitu,
perusahaan telah membuka ruang pasar yang batargzapesaing.

Inovasi nilai memberikan penekanan setara pada d#da inovasi.
Nilai tanpa inovasi cenderung berfokus pada peaaiphilai dalam skala
besar, sesuatu yang meningkatkan nilai tapi tidaknadai untuk membuat
perusahaan unggul secara menonjol di pasar. Intergza nilai cenderung
bersifat mengandalkan teknologi, pelopor pasay &tturistis, dan sering
membidik sesuatu yang belum siap diterima dan dilkorsi oleh pembeli.
Dalam pengertian ini, penting untuk membedakan rantaovasi nilai,
inovasi teknologi, dan usaha menjadi pelopor pasar.

Inovasi nilai terjadi hanya ketika perusahaan markad inovasi
dengan utilitas (manfaat), harga, dan posisi biajjka mereka gagal
memaduka inovasi dan nilai dengan cara ini, paoaator teknologi dan
pelopor pasar sering hanya memberikan telor yarmg aktetaskan oleh
perusahaan-perusahaan lain.

Inovasi nilai merupakan cara baru untuk memikirkatan
melaksanakan strategi yang mengarah pada penciptaandra biru dan
ditinggalkannya kompetisi. Yang penting, inovasainmenolak salah satu
dari dogma yang paling umum diterima dalam strategrbasiskan-

kompetisi: dilema/pertukaran (tradeoff) nilai-biaggecara umum, diyakini
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bahwa perusahaan hanya bisa antara menciptakanetila tinggi bagi

pelanggan dengan biaya tinggi atau menciptakan hitaayan dengan
biaya lebih rendah. Disini, strategi dilihat sebagambuat pilihan antara
diferensiasi dan biaya rendah. Sebaliknya, perasahmng berusaha
menciptakan samudra biru mengejar diferensiasibdaya rendah secara

bersamaan.

Inovasi Nilai : Batu-Pijak Strategi Samudra Biru

T Nilai Pembeli

Upaya Bersamaan dalam Mengejar Diferensiasi dan Biaya Rendah

{sumbar:kim & Maurborgne, 2006, p36)

(sumber:Kim & Maurborgne, 2006, p36)
Gambar 2.2 Value I nnovation
Gambar 2.2 menggambarkan dinamika diferensiasibiagndah yang
mendasari inovasi nilai. Sebagaimana ditunjukkdamdayambar, penciptaan

samudra biru adalah soal menekan biaya sembaringiatkan nilai bagi
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pembeli. Beginilah bagaimana lompatan nilai bagupgahaan dan pembeli
dicapai. Karena nilai pembeli berasal dari utilifasanfaat) dan harga yang
ditawarkan perusahaan kepada pembeli, dan karéaisbagi perusahaan itu
dihasilkan dari harga dan struktur biaya, maka asowilai tercapai hanya
ketika keseluruhan sistem kegiatan utilitas, ham@) biaya perusahaan
terpadu dengan tepat. Pendekatan keseluruhan sistamyang menjadikan
penciptaan samudra biru sebagai sebuah strategkeddeambungan
(sustainable Strategi samudra biru mengintegrasikan kegi&tnatan

fungsional dan operasional perusahaan.

Tabe 2.1 Membeberkan ciri-ciri khas utama dari startegi samudrabiru

dan samudra merah.

Strategi Samudra Merah Versus Samudra Biru

Startegi Samudra Merah Strategi Samudra Biru
Bersaing dalam ruang pasar yang sudah Menciptakan ruang pasar yang belum ada
ada pesaingnya
Memenangi kompetisi Menjadikan kompetisi tidak relevan

Menciptakan dan menangkap permintaan

Mengeksploitasi permintaan yang ada e

Memilih antara nilai-biaya (value-cost Mandibisd pevdamn i ey

trade-off)

Memadukan keseluruhan sistem kegiatan Memadukan keseluruhan sistem kegiatan
perusahaan dengan pilihan strategis perusahaan dalam mengejar diferensiasi
antara diferensiasi atau biaya rendah dan biaya rendah

(sumber: Kim & Mauborgne, 2006, p38)
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2.5.3 Merumuskan dan Menerapkan Strategi Samudra Biru

Setiap strategi pasti berisiko. Strategi selaluimagkan peluang dan
risiko, baik itu inisiatif samudra biru maupun sairaimerah. Tetapi saat ini,
medan perang permainan sangat tidak seimbang, nié&eganderungan lebih
berat pada alat dan kerangka kerja analitis unthdsil dalam samudra
merah. Selama hal ini terus berlangsung, samudrahhmakan mendominasi
agenda strategis perusahaan, meskipun tuntutars histiuk menciptakan
samudra biru kian mendesak. Mungkin, hal ini mexgkehn kenapa meski ada
seruan-seruan sebelumnya kepada perusahaan untakgkeh melampaui
ruang industri yang ada, perusahaan belum meniadjaiki rekomendasi-
rekomendasi secara serius.

2.5.4 Kerangka Kerja Empat Langkah

Kerangka kerja perlu dikembangkan agar perumusanpeaerapan
strategi samudra biru sama sistematis dan praktidepgan berkompetisi di
perairan merah dalam ruang pasar yang sudah dikeeedngkat analisis ini
mengisi kekosongan utama di bidang strategi, yae@ns ini telah
mengembangkan sejumlah besar alat dan kerangka kemgesankan untuk
bersaing dalam samudra merah-seperti lima keku@taa force$ untuk
menganalisis kondisi-kondisi industri yang sudaha adhn tiga strategi
generik-namun tak banyak berkiprah dalam pengenadvaadpt-alat praktis
untuk berjaya di samudra biru. Strategi samudra bang efektif haruslah

berkenaan dengan minimalisasi risiko, bukan mangaisio.
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Sebuah kerangka kerja analitis yang penting bamyasi nilai dan
penciptaan samudra biru yaitu Kanvas Strategi. Hanstartegi adalah
kerangka aksi sekaligus diagnosis untuk membantartegi samudra biru
yang baik. Kanvas strategi memiliki dua fungsi. tR®a, ia merangkum
situasi terkini dalam ruang pasar yang sudah dikéte ini memungkinkan
perusahaan untuk memahami di mana kompetisi saaedang tercurah,
memahami faktor-faktor apa yang sedang dijadikangykompetisi dalam
produk, jasa, dan pengiriman, serta memahami ap®y \@didapatkan

konsumen dari penawaran kompetitif yang ada dirpasa

30



Kerangka Kerja Empat Langkah

Hapuskan
Faktor Faktor apa
yang harus
diftapuskan dari
faktor-faktor yang
telah diterima

begitu saja oleh
industri?

Kurangi Ciptakan
Faktor-faktor apa Faktor-faktor apa
yang harus yang belum
dikurangi hingga pernah ditawarkan
di bawah standar industri sehingga

industri? harus diciptakan?

Tingkatkan
Faktor-faktor apa
yang harus
ditingkatkan
hingga di atas
standar industri?

(Sumber: Kim & Maubargne 2006, p53)

Gambar 2.3 Kerangka Kerja Empat L angkah

Menurut Kim & Mauborgne, untuk merekonstruksi elersdemen
nilai pembeli dalam membuat kurva nilai baru, maredah mengembangkan
kerangka kerja empat langkah. Sebagaimana dituajuklalam gambar 2.3,
supaya bisa mendongkrak dilema/pertukaran antdeaedsiasi dan biaya

rendah serta agar bisa menciptakan
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kurva nilai baru, ada empat pertanyaan kunci untekantang logika strategi

dan model bisnis sebuah industri:

- Faktor apa saja yang harus dihapuskan dari fd&kaor yang telah diterima
begitu saja oleh industri?

- Faktor apa saja yang harus dikurangi hingga dalbestandar industri?

- Faktor apa saja yang harus ditingkatkan hinggdadi standar industri?

- Faktor apa saja yang belum pernah ditawarkan tricaghingga harus
diciptakan?

2.6 Definist Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah salah satu kegiaggatde pokok
yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempertaharke&langsungan
perusahaannya, untuk berkembang, dan untuk mehkdapdhaba. Proses
pemasaran itu dimulai jauh sejak sebelum barangrligadiproduksi, dan tidak
berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran geaas harus
memberikan kepuasan kepada konsumen jika mengi@aginkaha nya tetap
berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangag Yebih baik

terhadap perusahaan (Dharmmesta & Handoko, 1982)

Manajemen pemasaran menurut (Kotler, 1980) dickisin sebagai
proses perencanaan, penganalisaan, pelaksanaapedgawasan program-
program yang bertujuan menimbulkan pertukaran demggesar yang dituju

dengan maksud untuk mencapai tujuan perusahaan.
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Dari kedua pengertian diatas dapat ditarik keslarpubahwa
manajemen pemasaran merupakan proses perencargaksapaan, dan
pengendalian program yang dirancang untuk mena@ptgertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli demi memenuhi dan apanctujuan

individu dan organisasi.

Konsep pemasaran adalah sebuah falsalfah bisng yeenyatakan
bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan siaradmi dan sosial

bagi kelangsungan hidup perusahaan (Stanton, 1978)

Tiga unsur konsep pemasaran :

1. Orientasi kepada konsumen
2. Penyususnan kegiatan pemasar secara integral
3. Kepuasan konsumen

2.6.1 Bauran Pemasar an

Bauran pemasaran menurut Kotler (2005, p17) adsdphrangkat alat
pemasaran yang digunakan oleh perusahaan unturtesnerus mencapai

tujuan pemsarannya di pasar sasaran.

Menurut Stanton (1978), bauran pemasaraarketing mix adalah

kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yangipakan inti dari sistem
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pemasaran perusahaan yaitu produk, harga, keg@t@mmosi dan sistem

distribusi.

Seperti yang dikemukakan McCarthy (Kotler, 20Q8) menyatakan
bahwa : “Alat-alat pemasaran tersebut dapat diifasikan menjadi empat
kelompok yang luas yang disebut 4P dalam pemasapaaduk produc),

harga price), tempat place, dan promosigromotior).”

Umumnya perusahaan dapat mengubah harga, banyaknmgga
pemasaran, dan pengeluaran periklanan dalam japgkdek, akan tetapi
perusahaan dalam mengembangkan produk-produk kaarungemodifikasi

saluran distribusinya dalam jangka panjang.

Bauran pemasaran menurut Siswanto Sutojo (2001agdlph empat
komponen Product, Price, Place, Promotipryang dikemas menjadi satu
yang digunakan oleh perusahaan untuk memasarkdnkrya agar berhasil

dan memperoleh keuntungan.

1. Produk (Product)

Menurut Umar (2005, p31) Produk adalah segala sesuang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapat perhatian, wtitesdi, digunakan atau
dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan ké&owtuhan. Yang
termasuk dalam produk selain berbentuk fisik juggajatau layanan. Produk

dapat dibeda-bedakan kedalam beberapa macam. Umhduk barang,
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misalnya dalam bentuk seperti mutu, cirri,desain.uttM produk
menunjukankemampuan sebuah produk untuk menjalahkagsinya, cirri
produk merupakan sarana kompetitif untuk membedg@kaduk perusahaan
dengan produk pesaing, sedangkan desain dapat mbagg kegunaan atau

manfaat produk serta coraknya.

2. Harga (Price)

Menurut Umar (2005, p32) Harga adalah sejumlahi nylang
ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memilikiu amenggunakan
produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh mindan penjual melalui
tawar menawar atau ditetapkan oleh penjual untul barga yang sama

terhadap semua pembeli.

3. Distribusi (Place)

Menurut David (2006, pl182) Distribusi mencakup pel@ngan,
saluran distribusi, cakupan distribusi, lokasi tquéritel, teritori penjualan,
tingkat dan lokasi persediaan, alat transportaspjyal partai besar dan
peritel. Menurut Umar (2005, p34) Saluran distribyaitu sekelompok
organisasi yang saling bergantung dalam keterlibatareka pada pengguna

atau konsumsi oleh konsumen atau pengguna industria
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2.7

4. Promosi (Promotion)

Pemasaran tidak hanya membahasa mengenai prodgle, jeduk,
dan mendistribusikan produk, tetapi juga mengkokasikan produk ini
kepada masyarakat agar produk ini dikanal dan berglada pembelian.
Untuk mengkomunikasikan produk ini perlu disuswatsigi Bauran Promosi
yang terdiri dari periklanan A@dvertising, promosi penjualan Sales
Promotior), hubungan masyarakatPyblic Relation, dan penjualan
perorangan Rersonal Selling (Umar, 2005, p35). Dari definisi yang ada,
dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalahpataasaran yang
terdiri dariProduct, Price, Place, Promotioyang digunakan oleh perusahaan

untuk mencapai pasar sasaran yang dituju.

Produk

Setiap orang memenuhi kebutuhan dan keinginan raedsngan
produk. Produk yang dibutuhkan oleh setiap konsuinemmacam-macam
jenisnya. Oleh karena itu, tugas pemasar adalahcanedan mengetahui

kebutuhan dan keinginan konsumen.

Untuk dapat memahami lebih lanjut mengenai prodhekikut adalah

pendapat para ahli tentang produk :
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Menurut Kotler dan Amstrong (2006, p7product is anything that
can be offered to a market for attention, acquesitiuse or consumption that

might satisfy a want or need”.

Artinya produk adalah segala sesuatu yang ditamakkapasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan darg ydepat memuaskan

keinginan atau kebutuhan konsumen.

Menurut W.J.Stanton yang di kutip oleh Buchari Alif2904;p139)
“A product is a set of tengible and intangible &tites, including packaging,
coclor, price,manufacturer'sprestige, and manufeats and retailer, wich

the buyer may accept as offering want satisfaction”

Menurut philip Kotler (2000 : 84) “Produk adalalgata sesuatu yang
dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikizmjliki, dipakai atau
dikonsumsi sehingga dapat memuaskan sesuatu kammgé@mua kebutuhan”.
Menurut Basu Swasta (2001 : 212) “Produk adalabhregkilan atribut produk
maya {angible dan nyata i(tangible yang di dalamnya sudah tercakup

warna, harga, kemasamestiseyang bisa memuaskan keinginan.

Produk mempunyai peranan yang penting dalam mengnja
keberhasilan pemasaran. (Kotler dan Amstrong, 203837) Produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasak diperhatikan,

dimiliki, digunakan atau dikonsumsi, yang dapat maskan keinginan atau
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kebutuhan yang diharapkan pemakainya. Produk di&atebaik apabila
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan pasdtefbangan penjualan
produk yang tidak memenuhi kebutuhan dan keingpembeli, tidak dapat
dibantu dengan strategi promosi penjualan yangtiéfekkalipun. Karena
tidak dapat membantu merubah produk tersebut miergasuai dengan

kebutuhan yang diharapkan pembeli.

Menurut Purnawarman (2004) produk adalah sesuatyg \gapat
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau keingpganggan. Pentingnya
suatu produk fisik bukan terletak pada kepelikaa tstapi pada jasa yang
diberikannya. Oleh karena itu dalam membuat prdaarkis memperhatikan
produk fisik dan jasa yang diberikan produk terselat pemasaran yang

paling mendasar adalah Produk.

Produk dalam istilah pemasaran Kismono (2001, pa@élah bentuk
fisik barang yang ditawarkan dengan seperangkah dinage dan jasa
(servicg yang digunaklan untuk memusakan kebutuhan. Olafenla itu
pengertian perusahaan tentang hakekat produk dimeatheli adalah penting,
konsumen tidak semata-mata membeli atribut produkra fisik tetapi juga

manfaat-manfaat yang dapat diperoleh dari prodigebeait.

Konsep dasar produk :

38



1. Inti produk Cure Product yaitu manfaat atau jasa diberikan produk

tersebut.

2. Produk Actual Tangible Produdt yaitu karakteristik yang dimiliki
produk tersebut berupa mutu, corak atau ciri khasmgerek dan

kemasan.

3. Produk tambahan / yang disempurnakangmented Produgtyaitu

menggambarkan kelengkapan atau penyempurnaanrdduikpinti.

Jadi kesimpulan dari kedua pengertian diatas mekgat bahwa
produk dalam pengertian luas mencakup apa saja Yésay dipasarkan

termasuk benda-benda fisik, jasa, masa tempat isegan gagasan.

Menurut Kotler (2005, p90), produk adalah sesugimg dapat
ditawarkan kepada suatu pasar untuk perhatian,ishkymemakaian, atau
konsumsi untuk memuaskan suatu kebutuhan atauikamgMenurut Kotler

(2005, p91), mendefinisikan lima tingkatan untulatsuproduk yaitu:

1. C
ore product leveladalah kebutuhan atau keinginan dasar yang dapat
memuaskan konsumen dengan mengkonsumsi produk jatau

tersebut.
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2. G
eneric product leveladalah versi dasar dari produk yang memuat
hanya atribut atau karakteristik yang secara mutliglerlukan agar

berfungsi tanpa membedakan fitur.

xpected product leveladalah sekumpulan atribut atau karakteristik,
yang pembeli biasanya harapkan atau setuju ketiuaeka membeli
suatu produk.

4. A
ugmented product levehdalah mencakup atribut produk tambahan,
manfaat, atau jasa yang berkaitan yang membedakaotulp dari

pesaing.

otential product level adalah mencakup seluruh tambahan dan
transformasi yang di alami suatu produk pada alghirpada masa
yang akan datang.
2.8 Analisis Multidimensional Scaling
2.8.1 Pengertian Multidimensional Scalling
Multidimensional Scalling (MDSmerupakan suatu teknik statistic
yang mengukur objek-objek dalam ruangan multidintered didasarkan
pada penilaian responden mengenal kemirifgmilarity) objek-objek

tersebut. Perbedaan persepsi diantara semua obgflesikan di dalam

40



jarak relative diantara objek-objek tersebut diadal suatu mengenal
kemiripan (similarity) objek-objek tersebut. Perbedaan persepsi diantara
semua objek direfleksikan di dalam jarak relativenthra objek-objek
tersebut di dalam suatu ruangan multidimensional.

Sebagai tekhnik multivariate dalam golongan intpehelence
technique, MDS adalah salah satu prosedur yangndign untuk
memetakan persepsi dan preferensi para respondanaseisual dalam
peta geometri. Peta geometri tersebut disebutadpatip atau perceptual
map, merupakan penjabaran berbagai dimesi yanglnenigan.

Multidimensional Scalling (MDSadalah salah satu teknik penyekalan
yang sering digunakan untuk memposisikan sekelomplolek secara
relatif di dalam sebuah peta perseptual (grafikgden2 sumbu X-Y atau
lebih dengan dimensi sumbu yang saling berlawaepars tinggi-rendah,
pahit-manis dan sebagainya). Secara umum MDS daphantu untuk
menentukan (1) dimensi yang paling sering menggamaiteh responden
dalam menilai suatu objek, (2) berapa jumlah dimemasg digunakan
dalam penilaian tersebut, (3) hubungan relatif deasing-masing dimensi,
(4) hubungan objek yang diamati secara preseptual.

2.8.2 Aplikasi MDS Dalam Pemasaran
Memang, dalam MDS umumnya dipakai dalam memetalkasepsi.
Namun, informasi yang diberikan MDS juga dipakdadaberbagai aplikasi

pemasaran lainnya, seperti:

41



engukuran Citralmage measurementKita tahu bahwa citra
adalah persepsi yang bersifat publik. Kalau petagpsi setiap
individu kita ukur, lalu kita lakukan perbandingantarindividu,
objek-objek yang menempati posisi yang relatif sapzaa
sebagian besar atau semua individu, tentu sudahlikiecitra

yang kuat.

egmentasi Pasar. Merek dan konsumen dapat dipasidédam
peta yang sama, kemudian kelompok-kelompok konsumen

dengan persepsi yanglative homogengapat di identifikasi.

engembangan produk bainew product developmenilelalui
spatial map dapat terlihat area-area yang masibnkpstau
yang pemainnya belum ada. MDS dapat dipakai untuk
mengevaluasi konsep-konsep produk baru dan meregkme
saat ini  untuk mengetahui bagaimana konsumen

mempresepsikan konsep-konsep baru.

enilai efektivitas iklan. Kalau iklan ditujukan wkt membentu

brand position, MDS dapat dipakai untuk mengukuakaj

42



posisi yang diinginkan sudah tercapai. Dengan HKata,
apakah iklan efektif dalam membentuk brand position

S. A
nalisis harga. Buatlah sptial map dengan dan tanpa
memasukkan faktor harga. Lalu, bandingkan kedudiatpa
maps. Perbedaan diantara keduanya mencerminkanallamp

harga terhadap persepsi konsumen.

eputusan salurarfchannel decision)Kalau kita melakukan
judgement tentang kompatibilitas atas sejumlah kndemgan
outlet yang berbeda-beda, informasi dari spatiapbsngang
terkait saluran distribusi tersebut dapat dipaleiagai bahan

pertimbangan.

onstruksi skala sikap. Terknik MDS dapat dipakaitukn
mengembangkan skala pengukuran sikap
2.8.3 Terminologi dan Statistik MDS
1. A
nalisis Agregat(aggregate analysis)Sebuah pendekatan dalam MDS,
dimana perceptual map dibuat untuk evaluasi seksd&mresponden
terhadap objek-objek, perceptual map dapat dibwatgah computer

maupun penelitian sendiri.
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enelitian kesamaacsimilarity judgement) Merupakan peringkat seluruh
pasangan merek yang mungkin atau stimul lain baras kesamman
yang dinyatakan melalui skala pengukuran berskalenenic atau

semacamnya.

eringkat preferens{preference rankings)Adalah rangking brupa urutan

merek-merek mulai dari yang paling tidak diinginkaaomsumen.

tress. Adalah skor yang menyatakn ketidaktepatargyeiran. Semakin

tinggi stress, semakin tinggi ketidaktepatan.

kuadrat (R Square). Adalah indeks korelasi pandkat yang menyatakn

proporsi varians data asli yang dapat dijelaskah MDS.

patial Map (disebut juga perceptual map). Adalatispeta geometri yang

menyatakan hubungan atau perbandingan antarmeaek saimull lain

berdasarkan dimensi-dimesi yang diukur.

oordinat(coordinates).Menyatakan posisi suatu merek atau stimulus lain

dalam spatial map.
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nfolding, representasi merek dan responden selpagadalam space yang

Sama.

2.8.4 MDS Dibanding Teknik-teknik Multivariatre Lainnya

Ada dua keunikan MDS dibandingkan teknik-teknik tivakiate
lainnya. Pertama, analisis MDS dapat dilakukan péleel individu
(disebut disaggregate analysis), selain level sagmaupun level agregat
(disebut aggregate analysis). Dalam disaggregatkysas, perceptual map
diproduksi sebanyak objek atau subjek. Ternik-tekain tidak ada yang
seperti ini (mampu melakukan analisis disaggregate)

Kdua, kemampuan MDS untuk “menghasilkan dimensiedisn
tanpa harus mendeskripsikan atribut-atribut prod&ta “menghasilkan”
dimensi-dimensi tanpa harus mendeskripsikan atabitiut produk. Kata
“menghasilkan dibuat dalam tanda kutip dengan mdlatava MDS tidak
menyatakan dimensi-dimensi itu secara eksplisittapte melalui

pertimbangan (judgement) peneliti.

2.85Isu-isu MDS

Sebelum melakukan MDS, ada beberapa isu yang ppkrhatikan

oleh peneliti, misalnya hal-hal berikut ini.
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dentifikasi Objek Relevan. Peneliti perlu memerikkgek-objek yang
relevanm objek-objek yang tidak relevan akan mengga peta
persepsi serta mempersulit interpretasi dimensedsn perceptual
diantara objek-objek yang diuji. Sekiranya ingin neli brand
position Mitsubishi kuda, tentu kita harus menyata merek-merek
relevan, seperti kijang, Panther, Taruna, Tarunsgn&a dan Xenia.
Batasan merek relevan bersifat subjektif. Untuk mpemlehnya, kita
dapat melakukan riset pendahuluan, bias pula barkias data
sekunder berupa data yang dipakai oleh pihak laisalnya majalah

atau tabloid) sebelumnya.

imilarity Versus Prefensi. Setelah objek ditentukan, perlda p
ditentukan berdasarkan pada apa persepsi terhatggk-abjek
tersebut dipetakan, pada kesamgamilarity) ataukah preferensi
(preference)Xedua jenis input data akan menghasilkan petaepses
yang berbeda. Dengan similarity, memang dimensedsn objek
dapat digali tetapi determinasi pilihan tidak tegkap. Artinya, kita
tidak mengetahui kecenderungan pilihan respondengén preferensi
memang pilihan terefleksi, tetapi sulit membandamgkkesamaan
antara satu objek dan objek lain sebab dimensi yhApakai untuk

membangun preferensi bias saja berbeda untuk ofsjely berbeda.
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Misalnya, Roberto menempatkan mobil Jazz sebadjhapi pertama
karena irit bahan bakara. Pilihan kedua adalah riber&arena
desainnya yang gagah. Sulit membandingkan kesakedua merek
tersebut dalam peta persepsi karena atribut dasabemtukan

preferensi berbeda.

esain Riset, Perlu ditentukan, apakah dalam MD& mkieénggunakan
desain decompositional (attribute-free) ataukah compositional
(attribute-based)Dengan desain decomposional kita hanya mengukur
kesan umum(general Impression)Pada saat membandingkan Kuda
dan Kijang, kesamaan diantara keduanya, ataupuierpnsi pada
keduanya, dihasilkan oleh responden hanya berdas&dsan umum.
Artinya, responden tidak perlu menguraikan alasasas persepsi
ataupun preferensinya. Dengan metode compositi&ital mengukur
kesan ats sejumlah merek berdasarkan sekumpuldrutatbengan
menggunakan teknik pengukuran tertentu (biasangia skumeric atau
semantic differential scal§, kita meminta responden memberikan
peringkat (ating) setiap merek pada sejumlah atribut.

Kesamaan diukur dengan membandingkan data setiggk, ob
umumnya dengan cara melakukan korelasi antarobfgsamaan

turunan @erived similarity kemudian diolah dengan analisis faktor
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ataupun analisis diskriminan untuk mengidentifikdsnensi-dimesni
yang dipakai responden dalam membedakan objek-téjsébut.
Berdasarkan isu-isu diatas, kita dapat mengetergabkbagai
metode dalam membuat peta persepsi. Seperti tepdta gambar 2-
4, MDS hanyalah satu cara untuk membuat pemetaaseps
(perceptual mapping).
2.8.6 Dimensi Dalam AnalisisMDS
Salah satu tujuan dari MDS adalah untuk mendapapeta
persepsi melalui data (input) yang mempunyai kesasuerbaik dengan
jumlah dimesni yang minimum. Di dalam analisis Mx@sesuaian akan
mengalami peningkatan apabali jumlah dimesni bdytdmsehingga
dibuthkan penyesuaian dalam penentuan besarnyansiimilaholtra
(1996 memberikan beberapa pedoman yang digunakalamd
menentukan besarnya dimensi pada analisis MDS:
1. A
prior knowledge Terori atau penelitain sebelumnya sebagai

bahan pertimbangan dalam menetukan jumlah dimensi.

nterpretabilly of spatial mapPada umumnya tidak mudah

untuk menginterpretasikan peta dalam konfigurdshleari

tiga dimensi.
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Ibow criterion Menggunakan kurva cembung dimana
sumbu vertical merupakan stress value dan sumbzombal
menunjukkan jumlah dimensi. Semakin besar jumlah
dimens, semakin berkurang stress value sehinggaksem

memuaskan.

ase of usePada umumnya lebih mudah memakasi dua

dimensi dibandingkan memakai dimensi lebih banyak.

tatistical approaches Pendekatan statistic juga dapat

membantu dalam menentukan besarnya jumlah dimensi.

Perceptual Map

|
[ |

Attribute data Nonattribute data

1
| l

Similarity Preference

|
| | 1 |

Factor Discriminant Correspondence MDS
Analysis Analysis Analysis
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Gambar 2.4 Pendekatan-pendekatan Membuat Perceptual Map

Sumber : Bilson Simamora(2005)

29 Kerangka Pemikiran

Menurut Uma Sekaran (Sugiyono, 2006, p47) “kerang&mikiran
merupakan model konseptual tentang bagaimana beonubungan dengan

berbagai factor yang telah diidentifikasi sebagasafah yang penting”.
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Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran
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