BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Ruang Lingkup Perusahaan
Pada tahap ini merupakan peninjauan terhadap tempat penelitian. Adapun

tempat penelitiannya di Tasya Production.

2.1.1. Sejarah Perusahaan

Tasya Production merupakan perusahaan yang bergerak dibidang produksi
pakaian, yang berfokus pada pembuatan pakaian bayi, berlokasi di jalan
Sekelimus Utara No 25 Kota Bandung Jawa Barat. Perusahaan ini berdiri pada
tahun 2000 dengan tenaga pekerja awal hanya beberapa orang. Hingga saat ini,
Tasya Production adalah salah satu brand pakaian bayi yang cukup
diperhitungkan. Saat ini, Tasya Production tidak hanya menjual produknya di
daerah bandung, tetapi juga mendistribusikannya ke berbagai distributor, grosir

dan toko yang ada di berbagai kota di indonesia.

2.1.2. Visi dan Misi
Visi dan misi dari Tasya Production adalah sebagai berikut :
1. Visi
Menjadi produk yang terdepan dalam memenuhi kebutuhan pakaian bayi yang
nyaman, aman dan berkualitas.
2. Misi
Mengutamakan kebutuhan pelanggan, senantiasa mengembangkan inovasi —
inovasi baru dalam produk serta menjaga konsistensi dalam kualitas agar dapat

memenuhi misi utama perusahaan.
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2.1.3. Logo Tasya Production
Berikut ini merupakan logo dari perusahaan Tasya Production :

Gambar 2. 1 Logo Perusahaan

2.1.4. Struktur Organisasi Perusahaan

Berikut ini merupakan struktur organigram dari perusahaan Tasya

Production.
Owner / Pemilik
Keuangan dan ) Product Planning & .
¢ ; Marketing € Produksi
Akuntansi Inventory Control

Gambar 2. 2 Struktur Organigram Perusahaan

2.1.5. Deskripsi Kerja Tasya Production
Deskripsi pekerjaan merupakan informasikan tentang tugas dan tanggung
jawab dari setiap bagian yang ada di perusahaan. Berikut deskripsi pekerjaan dari

struktur organisasi yang terdapat pada gambar 2.2.
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1. Pemilik
a. Sebagai penanggung jawab terhadap berjalanya perusahaan
b. Pengambil keputusan dan kebijakan perusahaan
c. Menerima laporan dan mengevaluasi laporan hasil kegiatan yang terjadi

dalam perusahaan.

2. Keuangan & Administrasi
Secara garis besar tugas keuangan dan administrasi adalah mengontrol bagian
keuangan,pembuatan laporan dan anggaran. Selain itu Bagian keuangan dan
administrasi bertugas antara lain ;

Akuntansi :

Membuat catatan pengeluaran sehari-hari

Memferifikasi surat-surat tagihan

Melakukan dan membuat catatan pembayaran

Penagihan dan pencatatan uang masuk

o 0D B2

Pembayaran Pajak

Administrasi :

Mencatat semua hasil kegiatan produksi

Membuat laporan hasil barang jadi dan pengiriman
Membuat dokumen surat jalan untuk pengiriman barang

Mencatat absensi karyawan dan menghitung gaji karyawan.

o & w0 =T

Mencatat dan mendokumentasikan pesanan yang masuk

3. Marketing
Marketing Adalah bagian yang mengatur tentang pemasaran produk yang akan
di pasarkan perusahaan ini. Marketing dalam perusahaan ini mempunyai tugas
antara lain :
a. Melakukan penjualan dan pemasaran produk
b. Menentukan daerah pemasaran produk

c. Mengelola dan menyelesaikan keluhan pelanggan.
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d. Melakukan penagihan pembayaran barang yang sudah dikirim.
e. Bekerjasama dengan bagian PPIC untuk memastikan pengiriman barang.

4. Production Planning & Inventory Control (PPIC)

Production Planning & Inventory Control adalah bagian yang bertugas untuk

mengontrol bagian bahan baku untuk produksi di dalam gudang

persediaan. Tugas — tugas PPIC adalah sebagai berikut :

a. Menerima order dari Marketing dan membuat rencana produksi sesuai
order yang diterima.

b. Membuat rencana pengadaan bahan berdasarkan forecast dari marketing
dengan memperhatikan kondisi stock dengan menghitung kebutuhan
material produksi menurut standard stock yang ideal.

c. Memonitor semua inventory baik untuk proses produksi, stock yang ada di
gudang maupun yang akan didatangkan sehingga proses produksi dan
penerimaan order bisa berjalan lancar dan seimbang.

d. Menyusun jadwal produksi sesuai waktu.

5. Produksi
Produksi adalah bagian dimana divisi ini mengontrol bagian mengolah bahan

baku mentah hingga jadi.

2.2. Landasan Teori
Landasan teori merupakan kumpulan dari teori-teori yang menjadi dasar
pembangunan Sistem Informasi Penentuan Daerah Pemasaran Menggunakan

Analisis Pangsa Pasar Dengan Pendekatan Customer Relationship Management.

2.2.1. Pengertian Sistem

Sistem adalah suatu rangkaian atau tatanan hal-hal yang saling
berhubungan untuk membentuk suatu kesatuan atau keseluruhan organik,
serangkaian kenyataan, prinsip, aturan dan lain-lain, yang di klasifikasikan dan

diatur di dalam bentuk teratur dengan maksud memperlihatkan suatu rencana logis
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yang menghubungkan bagian-bagian yang berbeda, sebuah metode atau rencana
klasifikasi atau penataan, cara mengerjakan sesuatu, metode, prosedur [13].

2.2.2. Pengertian Informasi

Informasi adalah rangkaian data yang mempunyai sifat sementara,
tergantung dengan waktu, mampu memberi kejutan atau surprise pada yang
menerimanya. Intensitas dan lamanya kejutan dari informasi, disebut nilai
informasi. “Informasi” yang tidak mempunyai nilai, biasanya karena rangkaian
data yang tidak lengkap atau kadaluarsa. Karakteristik dari informasi adalah,
penerima informasi mengalami perubahan dari kondisi [state] belum mengetahui
menjadi kondisi [state] mengetahui. Perubahan ini mengandung unsur tidak
terduga. Informasi yang benar dan baru, dapat mengkoreksi dan mengkonfirmasi
informasi sebelumnya. Informasi dapat juga dikatakan sebagai data yang telah di
proses, yang mempunyai nilai tentang tindakan atau keputusan [13].

2.2.3. Pengertian Sistem Informasi

Sistem informasi merupakan sistem, yang berisi jaringan SPD (Sistem
Pengolahan Data), yang dilengkapi dengan kanal-kanal komunikasi yang
digunakan dalam sistem organisasi data. Elemen proses dari sistem informasi
antara lain mengumpulkan data, mengelola data yang tersimpan, menyebarkan

informasi [13].

2.2.4. Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) adalah strategi inti dalam
bisnis yang mengintegrasikan proses-proses dan fungsi-fungsi internal dengan
semua jaringan eksternal untuk menciptakan serta mewujudkan nilai bagi para
konsumen sasaran secara profitabe [2].

Konsumen merupakan aset yang sangat penting bagi suatu perusahaan.
Tidak akan ada prospek bisnis tanpa adanya hubungan antara perusahaan dengan
konsumen yang bersifat loyal. Pundi-pundi perusahaan akan semakin gemuk jika

mereka mampu mengelola baseline konsumen untuk mengidentifikasi,
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memuaskan, dan berhasil mempertahankan konsumen mereka yang paling

menguntungkan [2].

2.2.4.1.Teknologi CRM
Sebuah definisi standar mengenai komponen teknologi CRM diberikan
oleh META Group di dalam “The Customer Relationship Management

Ecosystem”. Kategorisasi ini bertujuan untuk lebih memahami bagaimana suatu

strategi CRM dan teknologinya mampu menyediakan seluruh arsitektur secara

menyeluruh yang terfokus pada layanan konsumen. Ada tiga tipe utama dari
teknologi CRM vyaitu :

1. Operational CRM, yang dikenal sebagai CRM “front office”. Operational
CRM merupakan area dimana terjadi hubungan dengan konsumen secara
langsung. Otomasi dari proses bisnis yang terintegrasi yang melibatkan front
office customer touch points, seperti penjualan, pemasaran, dan layanan
konsumen, termasuk integrasi antara front office dan back office, seperti
manajemen pesanan, dan otomasi pemasaran. Orang, peran atau posisi yang
berada pada cakupan Back Office adalah pengumpul data, integrator sistem,
dan manajer promosi. Sedangkan pada cakupan Front Office ialah perwakilan,
penjualan, key account manager, dan agen pelayanan [2]. Dengan
perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat, operational
CRM kemudian juga dapat dibedakan menjadi dua bagian yaitu e-CRM dan m-
CRM.

2. Collaborative CRM, merupakan bentuk perluasan dari CRM tradisional.
Collaborative CRM berkaitan dengan manajemen hubungan antara stakeholder
eksternal, seperti supplier, distributor, dan reseller. Aplikasi utama dari
collaborative CRM adalah enterprise portal yang berbasis pada infrastruktur
ekstranet dan perangkat lunak manajemen hubungan mitra (partner
relationshiop management software) yang memberikan akses kepada
konsumen, reseller, dan mitra bisnis melalui internet.

3. Analytical CRM yang dikenal sebagai CRM “back office” atau “strategic”

CRM. Analytical CRM biasanya berhubungan dengan penggunaan data secara
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efektif, efisien dan strategis sehingga memungkinkan pengambilan keputusan
yang tepat bagi pihak manajemen. Pengambilan keputusan dilaksanakan
setelah melalui proses analisis, pemodelan, dan evaluasi terhadap data yang
tersimpan di basis data untuk menghasilkan sebuah hubungan yang saling
menguntungkan antara perusahaan dan konsumennya.  Contoh dari
Analytical CRM adalah business intelligence seperti data warehouse, OLAP,
data data mining.

Hal yang terpenting dalam memahami perilaku konsumen tidak hanya
memahami siapa mereka (dalam hal ini customer profiling atau segmentation)
tetapi juga perilaku mereka dan pola - pola (pattern) yang mereka ikuti.
Pemahaman perilaku pelanggan harus ditetapkan sebagai suatu proses yang

dinamis dan berkelanjutan.

2.2.4.2. Arsitektur CRM

Arsitektur atau kerangka kerja CRM adalah persepektif pelanggan dan
organisasi dalam penerapan CRM. Desain arsitektur CRM tidak terbatas
berhubungan dengan isu-isu kerja dan komunikasi, tetapi juga medukung fokus
CRM [4]. Arsitektur CRM terbagi ke dalam 2 jenis yaitu :
1. Front CRM

Tantangan  terbesar adalah bagaimana konsep CRM  dapat
diimplementasikan pada suatu perusahaan. Masalahnya, konsep CRM bukan
hanya sekedar instalasi perangkat lunak semata, namun lebih menekankan
diterapkannya filosofi dan budaya customer-centric secara menyeluruh.

Penerapan CRM harus dimulai pada jenjang strategi bisnis (Gambar 2.3),
di mana pada tingkat ini perubahan organisasi secara menyeluruh dimungkinkan.
Agenda perubahan kemudian diarahkan kepada proses kerja, dan didukung oleh
teknologi informasi. Proses ini tidak dapat berjalan sebaliknya. Faktanya,
mayoritas proyek implementasi CRM pertama kali difokuskan kepada aspek
teknologi daripada strategi bisnis [1]. Hal ini dapat menjadi salah satu faktor

penyebab gagalnya implementasi CRM.
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Gambar 2. 3 Piramida CRM

Selanjutnya piramida CRM (Gambar 2.3), dapat diterjemahkan lebih
lanjut, seperti yang diperlihatkan pada Gambar 2.4. Strategi bisnis dapat
dipandang sebagai objektif bisnis dan program - programnya. Orang-orang dan
proses dipetakan pada setiap bidang departemen yang berhubungan dengan CRM

dan didukung dengan adanya penggunaan teknologi informasi.

Gambar 2. 4 Piramida CRM, Bisnis yang menggunakan CRM

Masing - masing departemen kemudian bekerja untuk meraih apa yang
menjadi tujuan pada setiap program. Sebagai contoh, untuk mencapai tujuan
program-program sebelumnya, departemen pemasaran mengadakan berbagai

macam promo maupun event yang dapat menarik pelanggan baru. Contoh lainnya
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adalah departemen penjualan bekerja sama dengan departemen IT membuat
aplikasi sales force automation untuk memudahkan bertransaksi dengan
konsumen, dan sebagainya.

Teknologi kemudian digunakan sebagai automator atau enabler dari
beberapa atau semua bisnis proses maupun inisiatif. Teknologi dapat tidak
digunakan sama sekali, hanya diterapkan pada suatu unit fungsional atau
departemental, hingga terintegrasi dengan keseluruhan strategi perusahaan. Hal ini
mencerminkan koordinasi berjenjang sejauh mana teknologi diterapkan pada
suatu perusahaan

Front - CRM dimaksudkan untuk memberikan kerangka kerja untuk dapat
mengenali proses bisnis apa saja yang terjadi dalam setiap bidang manajemen
yang berhubungan dengan CRM, terutama pada aspek pemasaran, penjualan, dan
pelayanan (departemental plans). Kerangka kerja disusun berdasarkan aktivitas
Perencanaan Strategis, Pemasaran, Penjualan, dan Pelayanan yang terdapat pada
perusahaan. Keempat aktivitas inilah merupakan filosofi dasar untuk menerapkan
CRM. Untuk dapat lebih memahami apa yang menjadi esensi pada setiap

departemen terkait dengan perencanaan strategis dan konsep CRM.

2. Dynamic CRM

Penelitian tentang kerangka kerja CRM yang dilakukan oleh Chung-Hoon
Park and Young-Gul Kim[3], meninjau kaitan strategi informasi dan marketing,
dan membuat suatu model yang digambarkan dalan “Framework of
DynamicCRM”. Digambarkan bahwa fase CRM dalam suatu kerangka kerja
berupa rangkaian proses Acquisition-Retention-Expansion. Sebagai sebuah
kerangka kerja CRM yang terintegrasi yang didasari oleh tipe-tipe informasi
mengenai pelanggan yang tersusun secara bertingkat sesuai dengan perkembangan

hubungan pelanggan.
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Gambar 2. 5 Kerangka Kerja Dynamic-CRM

Siklus CRM vyang terdiri dari proses acquire, retain, dan expansion [1],
masing - masing fase dalam siklus tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Acquire, proses acquiring a new relationship adalah untuk mendapatkan
pelanggan baru yang dapat diwujudkan dalam berbagai strategi. Kata kunci
yang dikaitkan dengan fase ini adalah diferensiasi, inovasi, dan kenyamananm
(convenience).

2. Retain, retaining customer relationship adalah fase dimana organisasi
melakukan strategi untuk mempertahankan pelanggan dengan cara peningkatan
pelayanan. Customer retaintion menjadi strategi yang penting bagi perusahaan
karena pilihan bagi pelanggan semakin banyak yang di ciptakan oleh banyak
organisasi penyedia layanan (competitor). Kata kunci yang diasosiasikan
dengan fase ini adalah adaptabiliy, listening, dan Responship.

3. Expansion, adalah masa untuk membina hubungan baik yang telah ada dengan
pelanggan, dengan selalu mendengar keinginan pelanggan dan melayaninya
dengan baik, terciptanya pelanggan yang loyal terhadap produk/layanan
organisasi. Beberapa kata kunci yang di asosiasikan dengan fase ini adalah
loyality, reduce cost, dan customer service.

Pada kerangka kerja pada gambar 2.5, digambarkan bahwa terdapat tiga

tipe informasi pelanggan (Customer Information). Antara lain :
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a. Of - the — Customer Information (informasi mengenai pelanggan) Informasi
mengenai data personal dan data transaksi pelanggan. Informasi dalam kategori
ini sering dikenal sebagai database marketing dan target marketing.

b. For - the — Customer Information (informasi untuk pelanggan) Informasi
mengenai produk, layanan, dan informasi perusahaan yang dianggap penting
oleh pelanggan. Informasi ini bisa saja disalurkan melalui berbagai media
komunikasi dalam bentuk direct mail, auto response system, dan situs internet.

c. By - the — Customer Information (informasi oleh pelanggan) Informasi
feedback nontransaksional dari pelanggan yang meliputi komplain, usulan,
klaim, kebutuhan pelanggan dan lain-lain. Informasi ini biasanya diwujudkan
dalam bentuk data pelanggan yang diperluas karena informasi ini sangat
membantudalam interaksi pelanggan. Selain itu, karena mengandung komplain,
kebutuhan dan saran, informasi tipe ini dapat diaplikasikan untuk
mengembangkan produk.

Secara garis besar, Dynamic-CRM sebenarnya menggambarkan
serangkaian fase yang harus dilakukan suatu organisasi dalam mencapai
manajemen pelanggan yang sesuai dengan bisnis utama perusahaan tersebut.
Kerangka kerja ini bisa dianggap pattern atau model acuan suatu organisasi dalam
meningkatkan maturitas manajemen pelanggan mereka. Dalam kerangka kerja
tersebut terdapat beberapa fase antara lain :

1. Relationship Initiation

Pada tahap inisiasi hubungan dengan pelanggan, organisasi melakukan
pendataan terhadap pelanggan, biasanya dengan pendaftaran keanggotaan. Setelah
mendata pelanggan, organisasi dapat menyimpulkan informasi tentang penawaran
apa yang tepat bagi pelanggan tersebut (for-the-customer). Setelah periode
tertentu pelanggan merasa puas dengan apa yang ditawarkan organisasi, maka
hubungan dengan pelanggan bisa meningkat menjadi core customer. Pada tahap
ini organisasi dapat melanjutkan fase berikutnya yaitu CRM. Pada fase ini terjadi
interaksi dua arah antara pelanggan dan organisasi. Pelanggan akan mengatakan
apa yang dibutuhkan secara spesifik (by-the-customer). Hal seperti ini membuka
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kesempatan bagi organisasi untuk menawarkan produk atau servis baru pada

pelanggan, meningkatkan proses bisnis dan memuaskan core customer.

2. Relationship Value Analysis

Agar CRM lebih efektif, sebaiknya setiap hubungan pelanggan dianalisis
dari kedua sudut pandang baik pelanggan atau organisasi. Ada dua dimensi dalam
menentukan nilai dari setiap hubungan yaitu nilai pelanggan dari sudut pandang
dan hak pelanggan dari sudut pandang organisasi.

Tanggung jawab social perusahaan terhadap pelanggan menurut Ronald J.
Ebert [4] ada dua kategori, Yaitu Menyediakan barang dan jasa yang berkualitas;
dan Memeberikan harga produk dan jasa yang adil dam wajar. Tanggung jawab
social perusahaan juga termasuk melindungi hak-hak pelanggan. Menurutnya, ada
empat hak pelanggan, yaitu hak mendapatkan produk yang aman, hak
mendapatkan informasi segala aspek produk, hak untuk didengar dan hak memilih
apa yang akan debeli.

Pada fase ini terjadi hubungan secara psikologis antara pelanggan dengan
organisasi. Biasanya ini terjadi dengan pemberian uji coba gratis terhadap produk
yang akan dibeli oleh pelanggan. Kemudian, dengan pemberian diskon, potongan
harga (cashback) atau kupon pada pelanggan saat melakukan pembelian dalam
jumlah besar, secara tidak langsung loyalitas pelanggan meningkat [2].

Customer value adalah  persepsi pelanggan terhadap nilai dimana
perusahaan harus mempertimbangkan nilai dalam mengembangkan produk dan
jasanya sehingga sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan [4]. Pelanggan
membeli sesuatu untuk mengatasi permasalahannya. Produk yang menawarkan
solusi terbaik bagi suatu permasalahan akan menciptakan nilai lebih bagi
pelanggan. Jasa adalah suatu kinerja atau tindakan yang dijalankan untuk
pelanggan. Jasa merupakan bagian dari proposisi nilai perusahaan. Perusahaan
perlu memahami bahwa usaha penigkatan layanan harus menjadi fokus utama.
Nilai pelanggan diciptakan melalui inovasi produk, manfaat tambahan, paket
produk dan jasa, merek, dan sinergi produk [2]. Komponen dan metode evaluasi

relationship value menggunakan model CLV (Customer Relation Value).
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3. Relationship Positioning

Membangun hubungan yang saling menguntungkan sangat penting untuk
menjaga hubungan jangka panjang antara pelanggan dan organisasi. Dalam
penerapan strategi membangun hubungan saling menguntungkan, organisasi
memaksimalkan hak pelanggan secara otomatis akan meningkatkan nilai
pelanggan. Selain itu agar tetap adil organisasi juga harus mengevaluasi hubungan
dengan pelanggan dari sudut pandang benefit yang didapatkan. Jika hubungan
seperti ini terus berlanjut maka antara customer dan organisasi akan terbentuk
komitmen yang kuat baik transactional maupun nontransactional dan hubungan

berkembang ke tahap relationship commitment [3].

2.2.5. Pangsa Pasar

Pangsa pasar (Market Share) dapat diartikan sebagai bagian pasar yang
dikuasai oleh suatu perusahaan, atau presentasi penjualan suatu perusahaan
terhadap total penjualan para pesaing terbesarnya pada waktu dan tempat tertentu
[11]. Jika suatu perusahaan dengan produk tertentu mempunyai pangsa pasar
35%, maka dapat diartikan bahwa jika penjualan total produk-produk sejenis
dalam periode tertentu adalah sebesar 1000 unit, maka perusahaan tersebut
melalui produknya akan memperoleh penjualan sebesar 350 unit.

Terdapat empat karakteristik yang mempengaruhi pengguna dalam
melakukan pembelian yaitu faktor budaya (budaya, subbudaya, dan kelas sosial),
faktor sosial (kelompok keluarga, peran, dan status), faktor pribadi (umur,
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian), dan faktor psikologis
(pengetahuan, motivasi, keyakinan, dan sikap). Proses keputusan membeli
seorang pengguna melewati lima tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan tingkah laku pasca

pembelian [10].

2.2.6. Pemasaran Sasaran
Pemasaran adalah proses mengelola hubungan pelanggan yang

menguntungkan. Dua sasaran pemasaran adalah menarik pelanggan baru dengan
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menajanjikan keunggulan nilai serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan yang
ada dengan memberikan kepuasan [10].

Banyak organisasi yang memanfaatkan pemasaran sasaran yaitu dengan
membedakan segmen-segmen pasar utama, membidik satu atau dua segmen itu,
dan mengembangkan produk serta program pemasaran yang dirancang khusus
bagi masing-masing segmen. Pemasaran sasaran dilakukan dengan tiga langkah

utama seperti yang ditunjukkan pada gambar 2.6 [10].

Penetapan Posisi Pasar

Segmentasi Pasar Penentuan Target Pasar

- Mengidentifikasi dasar-
dasar untuk segmentasi
pasar.

- Mengembangkan daya
tarik masing-masing
segmen.

- Mengembangkan posisi
untuk segmen yang
ditargetkan

- Mengembangkan bauran.

Gambar 2. 6 Segmentasi, Penentuan Target dan Penetapan Posisi Pasar

1.2.6.1.Segmentasi Pasar
Seacara garis besar, segmentasi pasar bisa diartikan sebagai proses

mengelompokan pasar keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok —

kelompok atau segmen — segmen yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan,

keinginan, perilaku dan/atau respon terhadap program pemasaran spesifik [12].

Ada beberapa variabel yang dapat digunakan sebagai dasar segmentasi,

namun secara garis besar mengikuti kategori yang dipelopori oleh Kotler sebagai

berikut :

1. Geografis: Suatu aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan membagi-bagi
pasar dalam beberapa unit geografis yang berbeda-beda seperti daerah, popu-
lasi, kepadatan dan iklim.

2. Demografis: Suatu aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan membagi-bagi
pasar dalam beberapa grup dengan basis-basis variabel seperti usia, jenis
kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, ukuran keluarga, siklus hidup

keluarga, agama, ras, generasi, kewarganegaraan, dan kelas sosial.
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Psikografis: Suatu aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan membagi kon-
sumen atas beberapa grup yang berbeda-beda dengan basis variabel gaya hidup

dan kepribadian.

. Perilaku: Suatu aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan membagi

konsumen atas grup-grup yang berbeda dengan basis variabel seperti status
pengguna, ke-setiaan merek, tingkat penggunaan, man-faat yang dicari,

kesempatan peng-gunaan, kesiapan membeli dan sikap terhadap produk.

2.2.6.2.Kriteria Memilih Target Pasar

Setelah segmen pasar dievaluasi, langkah selanjutnya yaitu memilih

segmen yang akan dijadikan target atau pasar sasaran. Dalam memilih pasar

sasaran yang optimal, perlu diperhatikan beberapa kriteria berikut :

1.

4.

Responsif

Pasar sasaran harus responsif terhadap produk atau program-program
pemasaran yang dikembangkan. Langkah ini harus dimulai dengan studi
segmentasi yang jelas karena tanpa pasar sasaran yang jelas produsen
menanggung resiko yang terlalu besar.

. Potensi penjualan

Potensi penjualan harus cukup luas. Semakin besar pasar sasaran, semakin
besar nilainya. Besarnya bukan hanya ditentukan oleh jumlah populasi tapi

juga daya beli dan keinginan pasar untuk memiliki produk tersebut.

. Pertumbuhan yang memadai

Pasar tidak dapat dengan segera bereaksi. Pasar tumbuh perlahan-lahan sampai

akhirnya meluncur dengan cepat dan mencapai titik pendewasaan.

Jangkauan media
Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau pemasar tepat memilih media

untuk mempromosikan dan memperkenalkan produknya.
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2.2.6.3.Penetapan Posisi Pasar

Penetapan posisi adalah tindakan merancang tawaran dan citra organisasi
sehingga menempati suatu posisi yang terbedakan (diantara pesaing) di dalam
benak pelanggan sasarannya. Kotler memandang posisi sebagai suatu latihan
kreatif yang dilakukan terhadap produk yang ada. Penetapan posisi dimulai
dengan produk, suatu barang, jasa, organisasi, lembaga, atau bahkan orang.

Tujuan penetapan posisi adalah untuk membedakan persepsi organisasi
berikut produk dan jasanya dari pesaing. Dikatakan pula bahwa penetapan posisi
banyak mengedepankan unsur komunikasi dan merupakan strategi komunikasi.
Produk barang dikomunikasikan lewat atribut yang dimiliki barang tersebut dan
produk jasa dikomunikasikan seputar karakteristik jasa. Penetapan posisi produk
adalah tempat produk yang berbeda, jelas dan memiliki nilai lebih secara relatif

dibandingkan dengan produk pesaing di benak konsumen.

2.2.7. Simple Additive Weighting (SAW)

Merupakan metode penjumlahan terbobot. Konsep dasar metode SAW
adalah mencari penjumlahan terbobot dari rating kinerja pada setiap alternatif
pada semua kriteria (Kusumadewi et al., 2006). Metode SAW membutuhkan
proses normalisasi matrik keputusan (X) ke suatu skala yang dapat
diperbandingkan dengan semua rating alternatif yang ada.

Metode SAW mengenal adanya 2 (dua) atribut yaitu kriteria keuntungan
(benefit) dan kriteria biaya (cost). Perbedaan mendasar dari kedua kriteria ini
adalah dalam pemilihan kriteria ketika mengambil keputusan.

Adapun langkah penyelesaian dalam menggunakannya adalah:

1. Menentukan alternatif, yaitu Ai.

2. Menentukan kriteria yang akan dijadikan acuan dalam pengambilan keputusan,
yaitu Cj.

3. Memberikan nilai rating kecocokan setiap alternatif pada setiap kriteria.

4. Menentukan bobot preferensi atau tingkat kepentingan

= v, W .. W,
(W) setiap kriteria. w=[w, W, W ]



27

5. Membuat tabel rating kecocokan dari setiap alternatif pada setiap kriteria.
6. Membuat matrik keputusan X yang dibentuk dari tabel rating kecocokan dari

setiap alternatif pada setiap kriteria. Nilai X setiap alternatif (Ai) pada setiap

kriteria (Cj) yang sudah ditentukan, dimana, i=1,2,...m dan j=1,2,...n.

7. Melakukan normalisasi matrik keputusan X dengan cara menghitung nilai

rating Kinerja ternomalisasi (rij) dari alternatif Ai pada kriteria Cj.

( Xij Ingan (benefit)
Maxi (xij)
Tij =
Min;(x;;)
. adalah kriteria biaya (cost)
i
Keterangan :

. . o X :
a. Dikatakan kriteria keuntungan apabila nilai ~ */ memberikan keuntungan

Xais
bagi pengambil keputusan, sebaliknya kriteria biaya apabila M

menimbulkan biaya bagi pengambil keputusan.

X; i
b. Apabila berupa kriteria keuntungan maka nilai ~ */ dibagi dengan nilai

Maxf(xff)dari setiap kolom, sedangkan untuk kriteria biaya, nilai

o o g
Min,(x;;) dari setiap kolom dibagi dengan nilai = *J

8. Hasil dari nilai rating kinerja ternomalisasi (rij) membentuk matrik

ternormalisasi (R) T Tz e Ty

fu e - 71y
9. Hasil akhir nilai preferensi (Vi ) diperoleh dari penjumlahan dari perkalian
elemen baris matrik ternormalisasi (R) dengan bobot preferensi (W) yang

bersesuaian elemen kolom matrik (W).
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= W;T;;

j=1
Hasil perhitungan nilai Vi yang lebih besar mengindikasikan bahwa alternatif Ai

merupakan alternatif terbaik [14].

2.2.8. Weighted Product

Weighted Product adalah metode yang menggunakan teknik perkalian
untuk menghubungkan rating atribut, dimana rating tiap atribut harus
dipangkatkan terlebih dahulu dengan bobot atribut yang bersangkutan[3]. Proses
ini sama halnya dengan proses normalisasi.

Metode Weighted Product (WP) adalah himpunan berhingga dari alternatif
keputusan yang dijelaskan dalam beberapa hal kriteria keputusan. Metode WP
merupakan salah satu metode penyelesaian yang ditawarkan untuk menyelesaikan
masalah Multi Attribute Decision Making (MADM. Metode WP mirip dengan
Metode Weighted Sum (WS), hanya saja metode WP terdapat perkalian dalam
perhitungan matematikanya. Metode WP juga disebut sebagai analisis berdimensi
karena struktur matematikanya menghilangkan satuan ukuran suatu objek data.

Tidak melakukan proses normalisasi data.

S, =117, X,V ,dengan i=1,2,.., m
Dimana :
S menyatakan preferensi alternatif dianalogikan sebagai vektor S
X menyatakan nilai kriteria

W menyatakan bobot kriteria

i menyatakan alternatif

j menyatakan kriteia

n menyatakan banyaknya kriteria

ZH:WJ- =1
i-1
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Wj adalah pangkat bernilai positif untuk atribut keuntungan dan bernilai negatif
untuk atribut biaya. Preferensi relatif dari setiap alternatif diberikan sebagai
berikut :

_ Ty Xy wi
M=y (Xj)wj

4
1

Dimana :
\Y menyatakan preferensi alternatif dianalogikan sebagai vektor V
X menyatakan nilai kriteria

wW menyatakan bobot kriteria

J menyatakan kriteria
n menyatakan banyaknya kriteria
* menyatakan banyaknya kriteria yang telah dinilai pada vektor S

Langkah penyelesaian metode WPM adalah sebagai berikut :

1. Mengalikan seluruh atribut bagi sebuah alternatif dengan bobot sebagai pangkat
positif untuk atribut manfaat dan bobot berfungsi sebagai pangkat negatif pada
atribut biaya.

2. Hasil perkalian dijumlahkan untuk menghasilkan nilai pada setiap alternatif.

3. Mencari nilai alternatif dengan melakukan langkah yang sama seperti langkah
satu, hanya saja menggunakan nilai tertinggi untuk setiap atribut tertinggi
untuk setiap atribut manfaat dan terendah untuk atribut biaya.

4. Membagi nilai V bagi setiap alternatif dengan nilai standar (V(A*)) yang
menghasilkan R.

5. Ditemukan urutan alternatif terbaik yang akan menjadi keputusan.

2.2.9. Perangkat Lunak Pendukung

Perangkat lunak (software) pendukung sangatlah dibutuhkan dalam
membangun sistem aplikasi peramalan ini, karena sistem aplikasi yang akan
dibangun ini membutuhkan beberapa program aplikasi yang digunakan untuk

menghasilkan program aplikasi yang lengkap sesuai dengan yang dibutuhkan oleh
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pengguna. Adapun program aplikasi yang digunakan dalam pembangunan
perangkat lunak ini adalah PHP dan database MySQL.

2.2.9.1.Personal Home Page

PHP adalah Bahasa server-side —scripting yang menyatu dengan HTML
untuk membuat halaman web yang dinamis. Karena PHP merupakan server-side-
scripting maka sintaks dan perintah - perintah PHP akan diesksekusi di server
kemudian hasilnya akan dikirimkan ke browser dengan format HTML [6].

PHP didesain khusus untuk aplikasi web. PHP dapat disisipkan diantara
bahasa HTML dan karena bahasa server-side, maka bahasa PHP akan dieksekusi
di server, sehingga dikirimkan ke browser adalah “hasil jadi” dalam bentuk
HTML, dan kode PHP anda tidak akan terlihat PHP. PHP termasuk Open Source
Product dan saat ini telah mencapai versi 5. Jadi anda dapat mengubah source
code dan mendistribusikannya secara bebas. PHP juga diedarkan secara gratis.
PHP dapat berjalan di berbagai Web Server semisal 11S, Apache, PWS, dll.

Dengan demikian kode program yang ditulis dalam PHP tidak akan
terlihat oleh user sehingga keamanan halaman web lebih terjamin. PHP dirancang
untuk membuat halaman web yang dinamis, yaitu halaman web yang dapat
membentuk suatu tampilan berdasarkan permintaan terkini, seperti menampilkan
isi basis data ke halaman web.

PHP juga dapat berjalan pada berbagai web server seperti 1IS (Internet
Information Server), PWS (Personal Web Server), Apache, Xitami. PHP juga
mampu berjalan di banyak sistem operasi yang beredar saat ini, diantaranya :
Sistem Operasi Microsoft Windows (semua versi), Linux, Mac Os, Solaris. PHP
dapat dibangun sebagai modul web server Apache dan sebagai binary yang dapat
berjalan sebagai CGI (Common Gateway Interface). PHP dapat mengirim HTTP
header, dapat mengatur cookies , mengatur authentication dan redirect user.

Salah satu keunggulan yang dimiliki PHP adalah kemampuannya untuk
melakukan koneksi ke berbagai macam software sistem manajemen basis data
atau Database Management System (DBMS), sehingga dapat menciptakan suatu

halaman web dinamis. PHP mempunyai koneksitas yang baik dengan beberapa
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DBMS seperti Oracle, Sybase, mSQL, MySQL, Microsoft SQL Server, Solid,
PostgreSQL, Adabas, FilePro, Velocis, dBase, Unix dbm, dan tidak terkecuali
semua database ber-interface ODBC.

Hampir seluruh aplikasi berbasis web dapat dibuat dengan PHP. Namun
kekuatan utama adalah konektivitas basis data dengan web. Dengan kemampuan
ini kita akan mempunyai suatu sistem basis data yang dapat diakses.

2.2.9.2.MySQL

MySQL dikembangkan oleh MySQL AB, awal mula perkembangan
MySQL adalah penggunaan mSQL untuk koneksi ke tabel menggunakan rutin
level rendah (ISAM) setelah beberapa pengujian ternyata mSQL tidak cukup
cepat dan fleksibel untuk memenuhi kebutuhan, sehingga dihasilkan SQL baru
pada database tetapi dengan API yang mirip dengan mSQL dengan masa MySQL.
Menambahkan, mengakses, dan memproses data yang tersimpan di dalam operasi,
hal ini yang membuat PHP dan MySQL menjadi alternatif oleh para programmer

web dalam membuat program database webnya

2.2.9.3.Internet
Internet adalah sebuah sistem informasi global yang terhubung secara

logika oleh address yang unik secara global yang berbasis pada Internet Protocol
(IP), mendukung komunikasi dengan menggunakan TCP/IP, menyediakan,
menggunakan , dan membuatnya bisa diakses baik secara umum maupun khusus
[6]. Fungsi Internet secara garis besar dibagi atas 5, yaitu:
1. Gudang Informasi

Internet merupakan media penyimpan segala informasi dan fasilitas mesin

pencari membantu memudahkan pencarian informasi tertentu di antara

banyaknya informasi yang tersedia.

2. Alat Komunikasi
Internet dapat mendukung kegiatan komunikasi interpersonal maupun

komunikasi massa (akses berita dan sosial media).
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3. Sarana pendukung kegiatan pendidikan
Internet membantu memperoleh buku-buku secara online maupun offline serta
halaman-halaman web yang berguna dalam pencarian informasi demi

kepentingan pendidikan.

4. Sarana pendukung kegiatan ekonomis
Internet dapat menjadi media jual-beli secara online dan mendukung kegiatan

finansial lainnya (e-commerce dan e-banking).

5. Sarana hiburan
Sarana untuk mencari data yang bersifat menghibur dan dapat pula sebagai

sarana penyaluran ide kreatif.

2.2.9.4.Website

Website merupakan fasilitas internet yang menghubungkan dokumen
dalam lingkup lokal maupun jarak jauh. Dokumen pada website disebut dengan
web page dan link dalam website memungkinkan pengguna bisa berpindah dari
satu page ke page lain (hyper text), baik diantara page yang disimpan dalam
server yang sama maupun server diseluruh dunia. Pages diakses dan dibaca
melalui browser seperti Netscape Navigator, Internet Explorer, Mozila Firefox,

Google Chrome dan aplikasi browser lainnya [7].



