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DEFINISI “COMPETITIVENESS”

 Tujuan Bisnis  Mendapatkan Profit

 Profit Memberikan nilai bagi konsumen

How can a business assure value to customers?

A good competitor knows:

 Which products and services it offers.

 Who its customers are.

 Who its competitors are.



Industry Structure 

(5 Competing Forces)

Competitive Strategy

Value Chain Analysis

Business Process Design / Reengineering

Information System



 Memahami dan mengevaluasi struktur dari lingkungan bisnis

perusahaan dan ancaman dari kompetitor untuk perusahaan yang

spesifik.

 5 Forces Competitive Model : Model ini merupakan alat yang kuat

untuk analisis kompetitif di tingkat industri

 Membantu kita, dalam menilai di mana letak kekuatan perusahaan

media kita, dalam sebuah situasi bisnis.





 Threat of New Entrants (Masuknya kompetitor)  Bagaimana cara yang mudah atau sulit untuk kompetitor baru

untuk mulai bersaing di industri yang sudah ada

 Threat of Subtitute Products or Services (Ancaman Produk atau Jasa pengganti)  Cara mudah masuknya produk

dan jasa yang dapat menjadi alternatif dari produk atau jasa yang sudah ada, khususnya yang dibuat dengan biaya

lebih murah.

 Bargaining Power of Buyers (Daya tawar dari pembeli)  Bagaimana kuatnya posisi pembeli. Pembeli mempunyai

kekuatan utk menentukan kemana dia akan melakukan transaksi.

 Bargaining Power of Suppliers (Daya tawar dari supplier)  Bagaimana kuatnya posisi penjual. Apakah ada banyak

supplier atau hanya beberapa supplier saja, bisa jadi mereka memonopoli supply barang.

 Rivalry Among Existing Competitor (Persaingan di antara pemain yang sudah ada)  Bagaimana kuatnya

persaingan diantara pemain yang sudah ada.Apaka ada pemain yang sangat dominan atau semuanya sama.



 Pendatang baru : perusahaan yang memasuki industri, dengan membawa 

kapasitas baru dan ingin memperoleh pangsa pasar yang baik dan 

keuntungan

 Ancaman dari pendatang baru tinggi, jika :

 Persyaratan Modal untuk memulai bisnis rendah

 Skala ekonomi di industri tersebut sedikit

 Konsumen bisa mudah berpindah ke produk dari pendatang baru tanpa 

membutuhkan biaya yang besar

 Teknologi kunci kita tidak sulit atau tidak diproteksi dengan baik



Ancaman dari Produk atau Jasa pengganti, bergantung

pada :

Kualitas, apakah kualitas pengganti bagus/tidak?

Keinginan pembeli untuk beralih ke produk jasa pengganti

Harga dan Performa produk/jasa pengganti

Biaya untuk beralih ke produk/jasa pengganti. Apakah

mudah untuk mengubah ke produk lain



Daya Tawar Pembeli akan kuat, tergantung pada:

 Jumlah pembeli sedikit, tetapi barang yang tersedia banyak

Pembeli membeli dalam kuantitas yang besar

Diferensiasi dari produk, apakah produk tersebut standar atau

tidak

Biaya yang harus dikeluarkan oleh pihak pembeli untuk beralih

ke produk kompetitor adalah rendah

Biaya pembelanjaan (shopping cost) rendah

Pihak pembeli sensitif terhadap harga

Kualitas dari produk dan service

Perpindahan biaya, seberapa mudah pembeli untuk beralih ke

pemasok lain



Daya Tawar dari Supplier lebih kuat, bergantung pada :

Konsentrasi dari supplier, Apakah banyak pembeli dan sedikit

supplier

Brand, apakah brand supplier tersebut sudah kuat

Profitabilitas Supplier

Pemasok masuk ke dalam industri cth produsen mengatur sendiri

gerai ritelnya

Pembeli tidak berpindah ke supplier yang lain.

Kualitas dari Produk dan service

Perpindahan biaya, seberapa mudah pemasok untuk mencari

pelanggan baru



 Persaingan di antara pemain yang sudah ada, tergantung pada :

 Struktur dari kompetisi, persaingan akan semakin hebat apabila terdapat banyak industri kecil atau

memiliki ukuran yang sama antar kompetitor. Sebaliknya apabila industri telah memiliki pemimpin

pasar maka persaingan akan sedikit.

 Struktur dari biaya di industri. Industri yang memiliki biaya yang tinggi akan mendorong kompetitor utk

menghasilkan produk dan jasa yang lebih murah.

 Tingkat diferensiasi produk. Industri yang produknya adalah komoditas biasanya akan memiliki

persaingan yang besar.

 Perpindahan biaya. Persaingan akan berkurang apabila pembeli telah beralih ke biaya tinggi.

 Tujuan strategis, Jika kompetitor mengejar pertumbuhan dengan agresif maka persaingan akan semakin

besar

 Ketika hambatan utk meninggalkan industri semakin tinggi maka persaingan akan semakin besar.
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Bargaining Power of 

Buyers

• Pangsa Pasar : Mencakup hampir Seluruh

Lapisan Masyarakat

• Produk yang disukai konsumen :

 Sariwangi (kategori teh Celup)

 Blue Band (kategori Margarin)

 Buavita (kategori buah siap minum)

 Pond’s (kategori pelembab wajah)

 dll

The Threat of New 

Entrants 

Threat of 

Substitute Product 

or Service

Pesaing Utama : P&G, Nestle

Pesaing Lainnya :

- PT. WINGS

- PT. KAO

- PT. Johnson & Jhonson

• Procter & Gambler Indonesia (P&G)

 Produk Shampo : Rejoice, Pantene, 
Head&Shoulder, Ascends

 Produk Perawatan Wajah : Oil of Olay

 Produk Perawatan Bayi : Pampers

 Sabun Mandi

 Obat-obatan : Vicks

• Pemasok Bahan Baku Kecap Bango :

Kelompok Tani Kedelai Hitam di daerah

pedesaan Jawa

• Pemasok Bahan Baku Royco : Budidaya

ikan ikan air tawar yang banyak

didapatkan tetapi butuh penanganan

khusus agar hasil sesuai dengan yang

diinginkan

Bargaining Power of 

Suppliers

• Produk-produk yang masih dibuat

dari bahan alami

• Seperti : Sampho Natur, Perawatan

kulit dari buah alami, minuman Jamu

seperti Tolak Angin
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Bargaining Power of 

Buyers

• Secara Proaktif mendengarkan kebutuhan

konsumen

• Menanggapi dengan serius persoalan

pelanggan, pembeli dan masyarakat

• Selalu aktif mencari masukan, usulan dan

komentar para stakeholder

The Threat of New 

Entrants 

Threat of 

Substitute Product 

or Service

- Memperluas pemasaran ke 50
atau lebih negara barau

- Memusatkan kampanye iklan

- Dapat mengantisipasi trend
dan kebutuhan konsumen

- Memperbaharui dan mengenalkan produk-produk
baru dengan tetap mempertahankan kemasan,
kualitas dan kemasan yang baik

- Selalu mengikuti perkembangan trend di
masyarakat dan memenuhi kebutuhan mereka- Melalui Program Manajemen Kualitas

Pemasok (Service Quality Management

Program – SQMP) yaitu mendorong

supplier menerapkan standar tertinggi

Bargaining Power of 

Suppliers

• Perusahaan harus dapat meyakinkan

konsumen bahwa bahan yang

digunakan aman dan tidak

membahayakan untuk dikonsumsi

• Selalu memproduksi dan

meningkatkan pemasaran agar

produk selalu tersedia di segala

penjuru daerah
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Bargaining Power of 

Buyers

• Pembeli berasal dari berbagai lapisan yang 

luas

The Threat of New 

Entrants 

Threat of 

Substitute Product 

or Service

Mobil Honda, Suzuki, Mitsubishi, 

Motor Yamaha, Beijing,

Bank BCA, Mandiri dll

• Pendatang baru yang Potensial :

•Mobil asal Korea (Hyundai & KIA)

•Motor asal China (Jialing & Beijing)

• Pemasok :

• JI

• GI

• TMC

• SC

• SM

Bargaining Power of 

Suppliers

• Kereta Api

• Pesawat Terbang

• Angkutan Umum

• Kapal Laut



 Berbeda dari model kompetitif porter karena fokus dalam perusahaan

 Menganalisis alur fungsional produk atau jasa didalam perusahaan yang menambah nilai

bagi perusahaan

 Digunakan juga untuk menentukan apakah Sistem Informasi dapat memperkuat aktifitas

primer dan pendukung dalam organisasi

 Memvisualisasikan alur aktifitas di setiap segmen yang menggunakan IS dan IT

 Keuntungan

 Identifikasi nilai dari proses

 Identifikasi area untuk perbaikan biaya
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Infrastructure

Human Resource Management

Technology Development

Procurement

Elapsed Time - Value added time cost

Inbound

Logistics
Operations Outbound

Logistics

Marketing

& Sales
Service

Support 

Activities

Primary 

Activities
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•Inbound logistics – Kegiatan yang terdiri dari penerimaan, penyimpanan, dan

distribusi bahan-bahan masukan yang digunakan oleh organisasi untuk

menghasilkan produk dan jasa yang dijualnya.

•Operations - aktivitas-aktivitas yang mengubah masukan menjadi jasa atau

produk yang sudah jadi

•Outbound logistics - aktivitas-aktivitas yang melibatkan distribusi produk yang

sudah jadi ke para pelanggan

•Marketing and sales - aktivitas-aktivitas yang berhubungan dengan membantu

para pelanggan untuk membeli jasa atau produk yang dihasilkan organisasi

•Service - memberikan dukungan pelayanan purna jual kepada para pelanggan.

Misalnya pelayanan perbaikan dan perawatan
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•Procurement – Berisi fungsi untuk pengadaan/pembelian bahan untuk organisasi

•Technology Development - aktivitas yang meningkatkan produk atau jasa. Contohnya

adalah penelitian dan pengembangan, investasi dalam teknologi informasi yang baru,

pengembangan Website, dan desain produk.

•Human Resource Management - aktivitas-aktivitas yang berhubungan dengan perekrutan,

pengontrakan, pelatihan, dan pemberian kompensasi dan keuntungan bagi pegawai.

•Infrastructure – Kegiatan yang mendukung seluruh rantai nilai (e.g. general management,

planning, finance, accounting, legal, government affairs, quality management, etc.)









Firm

Infrastructure

Human

Resource

Management

Technology

Development

Procurement

Service
Marketing

and Sales

Outbound

Logistics
OperationsInbound

Logistics

- Bahan Baku 

utama

- Bahan Baku 

pendukung

- Pabrik

- Gudang

- Kantor Pusat 

dan Cabang

Pembelian Bahan Baku

Trainer Department

- Produksi Teh

- Pengemasan

- Teh yang 

memiliki kualitas 

terbaik dalam 

kemasan yang 

modern

- Supermarket

- Minimarket

- Agen

- Toko

- Pasar

- Call Center

- Kepuasan 

Pelanggan

- Keamanan

- Kenikmatan

- Kebersihan

Exercise

Kemasan dengan Design Modern Pengembangan Alat dan Produksi

Kepala 

Produksi
Auditor

Legal 

Service

Karyawan 

Produksi
Helper

Inbound Logistic Operation Outbound Logistic Pemasaran Pelayanan




