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INTISARI

        Prime Properti merupakan usaha properti yang menawarkan alternatif berbagai pilihan properti bagi konsumen, baik rumah kondisi baru atau seken maupun tanah kavling ataupun tanah dengan skala yang luas. Pembukan kantor dilakukan berdasar pertimbangan bahwa usaha di bidang properti masih sangat prospektif mengingat bahwa selama orang membutuhkan tempat tinggal dan tempat untuk memperluas usaha maupun tempat menyimpan investasi mereka, maka usaha di bidang properti masih merupakan bisnis yang menjanjikan dan memiliki prospek cerah. Kantor Prime Properti mulai beroperasi di awal tahun 2016, meskipun sebelumnya menggunakan nama dan lokasi kantor yang berbeda dan sudah menjalankan beberapa kegiatan proyek properti. 
        Pengembangan usaha Prime Properti dilakukan dengan menerapkan strategi Cost Leadership, yaitu seperangkat tindakan yang diambil untuk menghasilkan barang dan jasa dengan fitur yang dapat diterima oleh pelanggan pada biaya terendah dibandingkan dengan para pesaing. Cost Leadership dapat diraih dengan cara (1) Keputusan outsourcing dan vertical integration yang optimal, (2) Meningkatkan efisiensi dalam setiap value chain, atau (3) Mendapatkan sumber input yang murah. Dalam hal penerapan strategi Cost Leadership pada pengembangan usaha properti, owner mengadakan pemilihan supplier material secara lebih teliti. Secara penetapan supplier dipilih yang menawarkan harga material paling murah dibandingkan supplier lain pada bahan dan kualitas yang setara. Disamping lebih mengoptimalkan tenaga konstruksi yaitu tukang, dimana dibuat penjadwalan kerja secara efisien dan produktif (cepat secara waktu namun hasil tetap bagus). Motivasi dan kemampuan saling menentukan satu dengan lainnya, artinya setinggi apapun tingkat kemampuan seorang pegawai tidak akan menghasilkan kinerja yang optimal bila dikerjakan dengan motivasi yang rendah. Demikian juga sebaliknya setinggi apapun tingkat motivasi seorang pegawai dalam melaksanakan tugasnya tidak akan efektif tanpa diimbangi dengan adanya kemampuan. Karena hal tersebut maka Prime Properti demi meningkatkan kemampuan pegawai maka memberikan training untuk staf terutama admin online yang menjadi ujung tombak dalam membuka pasar properti melalui keahlian dalam beriklan. Agar motivasi staf akan meningkat seiring kemampuan yang dimiliki.
        Hasil praktek bisnis menunjukkan bahwa ada beberapa hal yang dapat diperoleh: Empat aspek yang penting dalam menjalankan usaha adalah aspek Pemasaran, aspek Sumber Daya Manusia, aspek Operasional dan aspek Keuangan. Disamping itu unsur strategi harus menjadi dasar bagi pelaksanaan seluruh aspek tersebut, agar bisnis dapat berjalan dan tetap dapat menghasilkan profit yang diharapkan. Sebagian gap antara perencanaan dan pelaksanaan bisnis setelah dilakukan pembenahan-pembenahan dan pendekatan teori secara garis besar pengembangan Prime properti menunjukkan pertumbuhan dan perkembangan yang baik berdasarkan berjalannya bisnis secara berkelanjutan meskipun terjadi beberapa perubahan rencana demi tetap terselenggaranya kegiatan bisnis.
        Terkait dengan Laporan Tugas Akhir ini, dapat direkomendasikan bahwa Sebaiknya, dalam memulai bisnis properti perusahaan memiliki kecukupan kapitalisasi untuk mampu bertahan, karena semakin besar kapitalisasi suatu perusahaan, maka semakin besar ukuran perusahaan dan perusahaan akan dinilai semakin mampu dalam memenuhi kebutuhannya untuk membiayai pertumbuhan yang didasarkan pada penjualan; Sebaiknya, dalam menjalankan bisnis para pebisnis properti tidak terlalu agresif dalam ekspansi bisnis tanpa memperhitungkan permintaan pasar secara riil karena akan berdampak pada meningkatnya risiko di sektor properti; pemakaian teknik analisis risiko, yang diadopsi dari disiplin ilmu manajemen dalam proses pengambilan keputusan pada kegiatan investasi di sektor industri konstruksi sangat penting, karena dalam setiap kegiatan, seperti bisnis properti, pasti ada berbagai ketidakpastian (uncertainty).      


Kata Kunci: Pengembangan bisnis properti, Manajemen Strategi Cost Leadership
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1.  Latar Belakang 
Di Indonesia terdapat banyak kota-kota besar yang memilki kualitas pendidikan yang bagus mulai dari sekolah dasar hingga sekolah tinggi dan tentunya tidak semua kota memiliki standar yang sama satu dan lainnya. Salah satu kota yang memiliki kualitas pendidikan yang terbaik di Indonesia adalah Yogyakarta sehingga kota ini dikenal dengan sebagai kota pelajar karena kualitas pendidikan, fasilitas, dan kampus lebih banyak bila dibandingkan dengan kota-kota lainnya di Indonesia. Selain itu kampus yang ada di Yogyakarta juga menduduki peringkat teratas dalam daftar kampus terbaik di Indonesia.
Sudah dapat dipastikan kalau di Indonesia, tidak terkecuali di Yogyakarta, setiap tahun terjadi mobilitas pelajar dan mahasiswa yang menuntut ilmu. Setiap akhir tahun ajaran sekolah (academic year) yang jatuh pada bulan Juni, para lulusan sekolah menengah atas (senior high school) sudah harus bersiap-siap untuk mendapat tempat pendidikan lanjutannya. Salah satu bentuk pendidikan lanjutan bagi lulusan sekolah menengah atas itu adalah perguruan tinggi. Yogyakarta menjadi daerah tujuan belajar bagi para lulusan karena di kota ini banyak tersebar  perguruan tinggi baik negeri maupun swasta dengan berbagai macam program studi. 
Ketika para lulusan sekolah menengah atas itu yang berasal dari luar kota dan telah lolos seleksi ujian masuk perguruan tinggi, maka suatu hal yang harus dipersiapkan di awal adalah registrasi. Kita dapat menyaksikan adanya proses dinamis perpindahan mereka dari tempat asal lulusan ke tempat yang baru. Di tempat yang baru inilah mereka harus mempersiapkan fisik dan mental. Salah satu yang harus mereka cari adalah tempat untuk tinggal selama mereka studi di Yogyakarta. Keberadaan mahasiswa baru di Yogyakarta memberikan banyak peluang usaha yang bisa dilakukan oleh masyarakat sekitar kampus. Peluang tersebut adalah penyediaan tempat tinggal bagi mahasiswa seperti kos-kosan, membuka toko, warung makan, dan usaha jasa lainnya. Ekonomi masyarakat tumbuh seiring dengan datangnya para mahasiswa dari luar kota. 
Yogyakarta sebagai kota pendidikan memang mempunyai daya pikat bagi calon mahasiswa atau pelajar. Setiap tahun kehadiran mereka di kota ini jumlahnya ribuan bahkan puluhan ribu mencapai hampir 30.000 (Republika, 2012). Bila dilihat dari sisi ekonomi, tentu hal ini akan sangat menguntungkan karena terjadi perputaran uang yang cukup besar. Namun di sisi lain juga akan menambah padatnya penduduk, sementara mahasiswa yang lulus dan meninggalkan Yogyakarta jumlahnya tidak sebanding dengan mereka yang masuk. Kehadiran para mahasiswa dan pelajar baru di Yogyakarta ini sedikit banyak dapat menggerakkan ekonomi mikro masyarakat sekitar kampus. Paling tidak kebutuhan primer mahasiswa harus disediakan, seperti bahan pangan, keperluan belajar, transportasi, dan pelayanan jasa lainnya. Dengan adanya pertambahan jumlah mahasiswa baru (maba) di kota Yogyakarta membuat kota pelajar ini mengalami peningkatan kebutuhan akan tempat tinggal, sementara saat ini lahan yang masih tersedia semakin terbatas dengan harga tanah yang semakin tinggi. Hal ini terjadi karena laju pertumbuhan penduduk di Yogyakarta yang semakin lama semakin meningkat baik yang berasal dari dalam kota sendiri maupun yang berasal dari luar kota Yogyakarta sehingga jumlah permintaan akan tempat tinggal tidak sebanding dengan banyaknya jumlah tempat tinggal yang sudah ada di kota Yogyakarta.
Kompleksitas lini kehidupan dalam masyarakat mulai dari pendidikan, kesehatan, konsumsi energi, transportasi, penataan kota, hingga keamanan publik menjadi tantangan untuk terwujudnya pertumbuhan kota yang mampu memberikan kenyamanan bagi penduduknya (Herman, 2015). Oleh karena itu, tempat tinggal menjadi salah satu unsur yang harus dipenuhi dalam kondisi ini. Masalah penting yang perlu dipersiapkan oleh masyarakat sekitar kampus adalah menyiapkan tempat tinggal bagi mereka. Setiap pendatang selalu mencari tempat tinggal untuk memudahkan akses mereka ke kampus. Tempat tinggal yang biasa dicari dapat berupa kos-kosan atau rumah kontrakan. Melihat angka mahasiswa baru yang masuk Yogyakarta itu, maka kita dapat memperkirakan berapa banyak kamar kos-kosan atau rumah kontrakan yang perlu disediakan. Apabila harga sewa kos-kosan atau rumah kontrakan rata-rata Rp 300.000 per bulan per kamar, misalnya dikalikan 5000 kamar, berarti ada perputaran uang 1,5 milyar rupiah setiap bulan. Di samping memenuhi kebutuhan primer mahasiswa dalam jenis yang lainnya, masyarakat tetap dapat menjadikan bisnis kos-kosan sebagai mata pencaharian tambahan Dengan demikian masyarakat asli Yogyakarta ini terbantu ekonomi keluarganya dengan datangnya para pendatang, khususnya mahasiswa dan pelajar (Pramudi, 2009)
Kebutuhan akan tempat tinggal berbenturan dengan adanya keterbatasan ketersediaan lahan. Peningkatan kebutuhan akan lahan khususnya di daerah perkotaan semakin tampak terutama lahan yang digunakan untuk berbagai aktivitas manusia maupun sebagai tempat untuk bermukim.
Rumah kos adalah rumah sewa yang penggunaannya sebagian atau seluruhnya dijadikan sumber pendapatan oleh pemiliknya dengan jalan menerima penghuni rumah kos minimal satu bulan dengan memungut uang kos (Anonim, 2017). 
Keberadaan rumah kos mempunyai hubungan yang sangat erat bagi lingkungan fisik maupun lingkungan sosial dari sebuah kota. Keberadaan rumah kos yang semakin berkembang apabila suatu tempat mempunyai daya tarik, baik dari segi ekonomi, sosial, maupun pendidikan. Pembangunan rumah kos yang semakin meningkat dipandang mempengaruhi eksistensi lahan perkotaan, lahan mempunyai keterbatasan dalam pembangunan rumah kos. Informasi dari perkembangan rumah kos penting dimiliki pemerintah maupun masyarakat dalam perencanaan pembangunan rumah kos. Sementara bagi mahasiswa pembangunan rumah kos semakin meningkat memiliki keunggulan tersendiri yakni dapat djadikan sebagai pertimbangan bagi mahasiswa memilih sebuah hunian. Secara umum mahasiswa akan memilih hunian dekat dengan kawasan perguruan tinggi (Supariarta, 2012)
 Secara umum, fungsi kos-kosan diantaranya adalah sebagai berikut : 
a. Sarana tempat tinggal sementara bagi mahasiswa yang pada umumnya berasal dari luar daerah selama masa studinya, 
b. Sarana tempat tinggal sementara bagi masyarakat umum yang bekerja di kantor atau yang tidak memiliki rumah tinggal agar berdekatan dengan lokasi kerja, 
c. Sarana latihan pembentukan kepribadian mahasiswa untuk lebih berdisplin, mandiri dan bertanggung jawab karena jauh dari keluarga,
d. Tempat untuk menggalang pertemanan dengan mahasiswa lain dan hubungan sosial dengan lingkungan sekitarnya (Pramudi, 2009).
Fungsi kos-kosan yang selama ini sebagai tempat tinggal, lalu berkembang dan berdampak pada lingkungan sekitarnya. Masyarakat di sekitar tempat kos tersebut kemudian menyiapkan penambahan sarana pendukung untuk mereka bisa beraktivitas, baik di dalam lokasi kos-kosan itu sendiri maupun di sekitar kos-kosan tersebut. Salah satu contohnya adalah penyediaan jasa laundry, rumah makan, klinik kesehatan, jasa internet, dan sebagainya (Pramudi, 2009). 
Pembangunan dari rumah kos di kawasan perguruan tinggi tentu mempunyai arah perkembangan ’’Perkembangan merupakan proses pertambahan yang bersifat kualitatif yaitu adanya suatu perubahan dari suatu keadaan yang kualitasnya masih lebih rendah menjadi suatu keadaan yang kualitasnya lebih tinggi”(Nurkencana, 2001).
Pemahaman lokasi dari rumah kos penting diperhitungkan. Lokasi dari rumah kos merupakan hal yang perlu diperhitungkan dalam perencanaan pembangunan, penentuan kebijakan maupun pemilihan sebuah hunian. “Penentuan lokasi permukiman harus memperhatikan segi-segi teknis pelaksanaan, tata guna lahan, kesehatan, kemudahan politis ekonomi”  (Budihardjo, 1984 dalam Pardi, 2010:3). Hal ini berguna bagi seseorang dalam menentukan keamanan,   kenyamanan, keterjangkauan (access ability),  dari sebuah rumah kos.  Keamanan merupakan kondisi kondusif, stabil, tentram, nyaman dari sebuah hunian. Keamanan memiliki arti penting bagi mahasiswa dalam belajar dan beraktifitas dengan lingkungan sekitarnya, tidak mungkin mahasiswa dapat belajar dengan optimal jika keamanan dari rumah kos belum terjamin. Keterjangkauan tidak selalu berkaitan dengan jarak, tetapi lebih berkaitan dengan kondisi medan  atau ada tidaknya sarana angkutan atau komunikasi yang dapat diperlukan (Christiawan, 2009)
Cost Leadership Strategy adalah seperangkat tindakan yang diambil untuk menghasilkan barang dan jasa dengan fitur yang dapat diterima oleh pelanggan pada biaya terendah dibandingkan dengan para pesaing. Perusahaan menggunakan cost leadership strategy umumnya menjual barang dan jasa tetapi dengan tingkat kompetitif diferensiasi kepada industri tipikal pelanggan. Resiko Kompetitif dari Strategi Cost Leadership: strategi cost leadership tidak bebas resiko, satu resikonya adalah proses yang digunakan cost leader untuk produksi dan distribusi barang dan jasa dapat menjadi usang karena inovasi kompetitor. Resiko kedua adalah terlalu fokus dengan cost leader pada pengurangan biaya dapat  terjadi pengorbanan mencoba memahami persepsi pelanggan "tingkat kompetitif dari differentiation" (Wardhana, 2017). 
Dalam persaingan model Porter ada 5 pesaing yang selalu dihadapi oleh setiap perusahaan, yaitu (1) ancaman pendatang baru, adalah jika perusahaan yang ada sebagai pemimpin biaya, pendatang baru harus mengurangi biaya secara besar-besaran sebelum mereka masuk. (2) ancaman pesaing sejenis, ancaman ini direduksi melalui dua pilihan strategi pemberian harga, yaitu dengan menawarkan pada harga tinggi atau harga rendah. (3) ancaman produk subsitutsi, pemimpin biaya mempunyai kemampuan untuk menjaga produk atau jasanya relatif terhadap substitusinya. (4) ancaman dari pemasok,   pemasok dapat menjadi ancaman bagi perusahaan dengan membebankan harga yang lebih tinggi untuk barang dan jasa yang mereka pasok atau dengan cara mengurangi kualitas dari barang atau jasa tersebut dan (5) ancaman dari pembeli., Cost Leadership juga dapat mengurangi ancaman dari pembeli. Pembeli yang sangat kuat adalah ancaman bagi perusahaan ketika mereka bersikeras pada harga rendah atau kualitas tinggi dan pelayanan dari pemasok mereka (Blackwell, 1995)
Investasi biasanya menempati proporsi yang relatif sedikit dari permintaan agregat, akan tetapi fluktuasi investasi menempati sebagian besar pergerakan siklus bisnis dalam PDB. Salah satu alasan mengapa negara-negara dengan pertumbuhan tinggi mereka mencurahkan bagian substansial dari output mereka ke dalam investasi (Dornbusch, Fisher, & Startz, 2004).
Menginvestasikan sejumlah dana pada asset real (tanah, emas, mesin atau bangunan) maupun asset finansial (deposito, saham atau obligasi) merupakan aktivitas investasi yang pada umumnya dilakukan (Tandelilin, 2010). Menurut Nanga (2005) investasi (investment) dapat didefenisikan sebagai tambahan bersih terhadap stok kapital yang ada (net addition to existing capital stock). Sedangkan Rafitas (2005) berpendapat Properti is something that is owned, yaitu sesuatu yang dapat dimiliki atau apa saja yang dapat dijadikan objek kepemilikan.  
Properti masih merupakan pilihan menarik di antara sejumlah instrument investasi utamanya bisnis kos-kosan. Beberapa faktor kunci yang harus di pertimbangkan  saat akan  memulai usaha  kos-kosan:  pertama, lokasi yang strategis. Pilih lokasi yang dekat dengan area kampus atau perkantoran/industri. Kedua, kamar yang bersih, aman, dan nyaman.. Ketiga, dekat dengan beberapa akses (Waringin, 2017). Lokasi yang cukup strategis untuk usaha kos-kosan adalah lokasi yang dekat dengan sekolah-sekolah, dekat dengan kampus ataupun dekat dengan perkantoran atau tempat kerja (Hartomo, 2017).
Ciri ciri dari investasi properti produktif pertama adalah memiliki cash flow, Ciri yang kedua adalah lahan properti yang memiliki potensi kenaikan harga di tiap tahunnya dan kemampuan untuk bisa dijual kembali dengan harga yang lebih tinggi tentunya, Ketiga  investasi dalam bidang properti harus memilih lokasi yang strategis, lokasi strategis tersebut akan membantu menaikkan cash flow serta kenaikan harga bagi lahan (Anonim, 2017).  
Menurut pendapat Eldred (2006) dalam meraih kekayaan melalui properti, kemandirian pribadi dan kebebasan keuangan hanya membutuhkan dua kondisi pasar. Pertama, tuntunlah kehidupan sehari-hari dengan pola pikir, karakter, dan rencana aksi bisnis. Kedua, terapkan metode sistematis yang digerakkan oleh kemungkinan  untuk menemukan, menciptakan, dan meraih nilai di bidang properti.
Trump & Kiyosaki (2006), secara tegas menyatakan bahwa properti menawarkan keuntungan lain. Jika sebidang properti di beli dengan harga tepat, di danai dengan baik, berada pada area bagus dan dikelola dengan baik, sedikitnya terdapat sembilan keuntungannya, yakni :
1.    Arus kas, yang akan masuk setiap bulan atau tahun.
2.    Leverage, bankir akan berbaris meminjami uang untuk berinvestasi di properti.
3.    Amortisasi, penyewa yang membayar utang/pinjaman pemilik properti.
4.    Depresiasi, pemerintah menawarkan pengurangan pajak untuk properti karena nilainya (bangunan) turun.
5.    Kreativitas, nilai properti meningkat melalui kreativitas, seperti misalnya membeli rumah tua lalu memperbaiki menjadi rumah menarik, atau mengubah sebuah apartemen rumah menjadi kondominium.
6.    Kemampuan untuk dikembangkan, dari membeli sebuah rumah keluarga menjadi unit-unit yang berlipat-lipat.
7.    Kemampuan untuk diperkirakan, dengan manajemen yang bagus maka nilai properti tersebut dapat ditingkatkan lebih baik sesuai tingkat kemampuan dan kebutuhannya.
8.    Uang hasil penundaan pajak, ada banyak cara untuk menghindari membayar pajak secara legal.
9.    Apresiasi, karena populasi meningkat maka permintaan pun meningkat, yang juga menyebabkan harga properti naik.
Lebih lanjut pakar properti Hicks (1996), dengan lugas menyatakan, bahwa properti mungkin memberikan keuntungan lebih besar daripada jenis bisnis lain yang ada dewasa ini. 
Hal-hal demikian lah yang melatarbelakangi Prime Properti memilih ide menjual rumah kos eksklusif siap bangun dengan harga terjangkau kelas menengah dengan kualitas bangunan yang istimewa sebagai usaha yang sangat menarik untuk dijalankan. Dalam pelaksanaan proyek konstruksi, sasaran pengelolaan proyek (project management) disamping biaya dan jadwal adalah pemenuhan persyaratan mutu. Dalam hubungan ini, suatu peralatan, material dan cara kerja diangap memenuhi persyaratan mutu apabila dipenuhi semua persyaratan yang ditentukan dalam kriteria dan spesifikasi. Dengan demikian, instalasi/bangunan yang dibangun atau produk yang dihasilkan, yang terdiri dari komponen peralatan dan material yang memenuhi persyaratan mutu, dapat diharapkan berfungsi secara memuaskan selama kurun waktu tertentu atau dengan kata lain siap untuk dipakai (fitness for use). Dan untuk mencapai tujuan tersebut secara efektif dan ekonomis tidak hanya diperlukan pemeriksaan di tahap akhir sebelum diserahterimakan (FHO) kepada pemilik proyek/konsumen, tetapi juga diperlukan serangkaian tindakan sepanjang siklus proyek mulai dari penyusunan program, perencanaan, pengawasan, pemeriksaaan dan pengendalian mutu (Saada, 2015)
Proyek dari Prime Properti yang akan segera berjalan adalah proyek kos siap bangun dengan  rencana berlokasi di daerah yang sangat strategis di tengah kota Yogyakarta, yaitu Baciro. Alasan kenapa orang lebih memilih kos dari pada pulang ke rumah, yaitu lokasi yang lokasi kos lebih dekat dengan lokasinya bekerja atau sekolah. Selain itu, faktor lain yang juga menjadi pertimbangan para penghuni kos, yaitu jarak kos dengan tempat-tempat vital seperti rumah makan, mini market, rumah sakit, dan tempat lainnya sangat dekat. Oleh sebab itu, sebelum memutuskan membangun kos, pastikan lokasi lahan memang benar-benar strategis (Anonim, 2016)
Yogyakarta yang dahulu pernah menjadi ibukota negara Republik Indonesia pada dasarnya masih dikenal oleh masyarakat luas sebagai kota pendidikan atau kota pelajar. Banyaknya pemuda dari berbagai latar belakang daerah yang ada di Yogyakarta merupakan salah satu bukti bahwa Yogyakarta masih menjadi daya tarik tersendiri bagi mereka sebagai tempat untuk menuntut ilmu. Hal tersebut juga tidak dapat dilepaskan dari kualitas pendidikan yang ditawarkan oleh lembaga-lembaga pendidikan yang ada di Yogyakarta, baik negeri ataupun swasta. Predikat sebagai kota budaya dan pariwisata yang melekat di Yogyakarta juga menjadi salah satu faktor pendorong banyaknya masyarakat dari luar daerah yang tertarik untuk menuntut ilmu di kota (Widyatama, 2016). 
Karena hal tersebut, maka Yogyakarta memiliki prospek bagus sebagai obyek pendirian kos. Lokasi yang rencananya akan didirikan kos tersebut merupakan lokasi strategis, terletak cukup berdekatan dengan beberapa kampus ternama di Yogyakarta diantaranya ialah: UAD, UKDW, UII Fakultas Hukum, sekolah-sekolah menengah favorit di kota Yogyakarta dan beberapa kampus ternama lainnya. Sehingga untuk ukuran lokasi di tengah kota dengan harga tanah per meter sudah tinggi, kos eksklusif  Baciro akan menjadi suatu investasi properti bernilai tinggi.
Lembaga pendidikan dan prasarana kesehatan umum di sekitar lokasi rencana pembangunan  rumah  kos adalah sebagai berikut :
Tabel 1.1. Lembaga Pendidikan dan  Prasarana Kesehatan Umum  Penunjang Pasar Kos-Kosan
	Nama Lembaga

	1. RSI Hidayatulah
2. RS Bethesda
3. RS Mata Dr. Yap
4. RS DKT
5. SMP Negeri 1 Yogyakarta
6. SMP Negeri 8 Yogyakarta
7. SMP Negeri 5 Yogyakarta
8. SMA Negeri 3 Yogyakarta
9. SMA Negeri 6 Yogyakarta
10. SMA Negeri 9 Yogyakarta
11. SMA Stella Duce Yogyakarta
	12. SMA BOPKRI 1 Yogyakarta
13. SMA BOPKRI 2 Yogyakarta
14. SMK Tarakanita
15. Universitas / Kampus
16. Universitas Kristen Duta Wacana
17. Institut Sains & Teknologi AKPRIND
18. Politeknik LPP
19. Akademi Teknik Arsitektur YKPN
20. Akademi Akuntansi YKPN
21. Universitas Katolik Sanata Dharma.
22. Sekolah (Kedinasan) Traksi (masinis).


Sumber, Wikipedia, 2017
Di kecamatan dimana rencana proyek ini berlokasi juga terdapat Stadion Kridosono, Bengkel Kereta Api, Stasiun kereta api antar kota (Lempuyangan), Dipo Penyaluran Bahan Bakar Pertamina, dan pabrik cerutu Taru Martani (milik Kraton Yogyakarta).
Dari data jumlah penduduk, kelurahan Baciro menunjukkan paling padat dibandingkan kelurahan lain dalam satu kecamatan (Gondokusuman)
Melihat data yang ada, menunjukkan bahwa lokasi rencana kos merupakan daerah yang padat dan tepat untuk perencanaan kos. Dengan pertimbangan dari lokasi yang bagus dan menjanjikan di tengah kota Yogyakarta dikelilingi sekolah favorit dan kampus cukup ternama di Yogyakarta, maka menjadikan harapan besar bahwa penjualan kos akan segera terjadi secara cepat. Dengan harga yang relatif terjangkau bagi kalangan menengah yang ingin menginvestasikan dananya di sektor properti sangat cocok menjadi satu  pilihan investasi yang tepat.
Tabel 1.2. Jumlah Penduduk Kecamatan Gondokusuman (berdasarkan jenis kelamin)
	Desa/ Kelurahan
	Jumlah

	
	L
	P
	L+P

	Demangan
	4.122
	4.356
	8.478

	Kotabaru
	1.324
	1.307
	2.631

	Klitren
	4.549
	4.803
	9.352

	Baciro
	5.725
	6.251
	11.976

	Terban
	4.341
	4.731
	9.072

	Jumlah
	20.061
	21.448
	41.509


Sumber, Wikipedia, 2017
.Berikut merupakan peta wilayah kelurahan Baciro Yogyakarta, yang tergolong daerah dengan pemukiman penduduk yang paling padat dibandingkan kelurahan lain di kecamatan Gondokusuman. 
               [image: Related image]
Gambar 1.1. Peta Wilayah Kelurahan Baciro Yogyakarta

[image: Map of Baciro, Gondokusuman, Yogyakarta City, Special Region of Yogyakarta]
Gambar 1.2. Peta Kelurahan Baciro Yogyakarta Secara Letak  Lokasi 
Dari seluruh uraian tersebut, maka disusun Laporan Tugas Akhir Praktik Bisnis dengan judul “Pengembangan Rumah  Kos Di Yogyakarta dengan Pendekatan Analisis Cost Leadership Strategy”

1.2.  Rumusan Masalah
Perumusan  masalah yang akan dikaji  pada praktik bisnis ini adalah:
1. Bagaimana mengimplementasikan rencana pengembangan rumah kos di Yogyakarta yang sudah disusun dari berbagai aspek bisnis ?
2. Bagaimana mengimplementasikan strategi Cost Leadership dalam pengembangan bisnis oleh Prime Properti ?

1.3.   Tujuan Penulisan
Tujuan penulisan business plan ini, yaitu :
1. Untuk mengetahui cara penerapan rencana bisnis yang sudah disusun terhadap praktik bisnis pengembangan kos eksklusif Prime Properti dari berbagai aspek bisnis (sumber daya manusia, pemasaran, operasional dan keuangan).
2. Untuk mengetahui cara mengimplementasikan strategi Cost Leadership dalam  pengembangan rumah kos eksklusif Prime Properti di Yogyakarta.

1.4. Sistematika Laporan 
BAB I PENDAHULUAN 
Bagian pendahuluan menjelaskan tentang latar belakang pendirian usaha, tujuan penyusunan laporan, sistematika laporan serta rentang waktu pelaksanaan bisnis. 
BAB II PROFIL DAN KINERJA BISNIS 
Bagian ini menjelaskan gambaran umum Prime Properti yang berisi tentang sejarah berdirinya, lokasi usaha, diferensiasi usaha, deskripsi  produk, industri dan pasar, dan manajemen sumber daya manusia. Selain itu, bab ini juga menguraikan tentang kinerja bisnis secara garis besar, baik kinerja aspek sumber daya manusia, aspek operasional usaha, aspek pemasaran, aspek keuangan dan aspek strategik.

BAB III ANALISIS BISNIS 
Bagian ini menguraikan tentang analisis umum dan analisis khusus. Analisis umum berisi tentang perbandingan antara perencanaan dan realisasi dari aspek strategi, aspek sumber daya manusia, aspek operasional usaha, aspek keuangan, dan aspek pemasaran, beserta selisih atau gap serta keputusan-keputusan yang diambil untuk mengatasi gap tersebut. Analisis khusus berisi tentang strategi kepemimpinan biaya yang digunakan untuk mengembangkan bisnis. 
BAB IV KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 
Bagian ini berisi tentang kesimpulan terkait keputusan-keputusan yang diambil beserta dampaknya, dan saran yang dapat direkomendasikan  bagi para pelaku atau  calon pelaku bisnis. 

1.5. Rentang Waktu Pelaksanaan 
Proposal  pengembangan  usaha  ini disusun pada April 2017 yang pelaporan pelaksanaannya ditulis berdasarkan periode pelaporan bulan  Nopember 2017 – Maret 2018. 









BAB II
PROFIL DAN KINERJA BISNIS
Bagian ini menjelaskan gambaran umum Prime Properti yang berisi tentang sejarah berdirinya, lokasi usaha, diferensiasi usaha, deskripsi  produk (terdiri dari pricing, market comparison, stage of development), industri dan pasar (memaparkan industri, segmen, pengembangan, pasar, konsumen, kompetitor), dan manajemen sumber daya manusia (didalamnya ada tim manajemen dan struktur organisasi perusahaan). Selain itu, bab ini juga menguraikan tentang kinerja bisnis secara garis besar, baik kinerja aspek sumber daya manusia, aspek operasional usaha, aspek pemasaran (yaitu product, price, promotion, place, people, process, physical evidence), aspek keuangan maupun aspek stratejik.
2.1. Profil Bisnis Prime Properti 
2.1.1. Sejarah Berdirinya Usaha 
Berawal dari praktek pembelajaran bersama workshop Property Plus Foundation (PPF) III dilanjut dengan workshop Property Today Inc tahun 2012 dan bertemu dengan teman bertujuan sama, kemudian sepakat membuka kantor bersama yang terdiri atas 10 orang dengan nama Property Today di Jln Godean pada tanggal 12 Desember 2012  Seiring dengan berjalannya operasional kantor di Jl. Godean tersebut, di bulan Agustus 2012 diresmikan pembukaan kantor Property Today di Jln Bantul pada Tanggal 18 Juli 2013 di Jl. Bantul Km. 6 dengan kesepakatan bersama antara 4 orang yang berbeda dengan sistem berbagi modal dengan status kepemilikan kantor sendiri untuk menjalankan usaha marketing property di area Yogyakarta bagian  selatan. Dikarenakan sistem pada kantor property Today Bantul belum berjalan seperti yang diharapkan selayaknya di Godean, disamping kurang aktifnya 2 personil dan akhirnya memutuskan jalan dengan bisnis masing-masing. Maka Property Today Bantul efektif berjalan hanya 2 orang (suami istri) sekaligus sebagai pemilik kantor.
Sejak efektif kantor Godean berubah nama menjadi Lima Property di bulan Juli 2014, menyusul kantor Bantul juga berubah nama menjadi Mitra Property mulai 18 September 2014.  Seiring berkembangnya bisnis property masing-masing personal dari Property Today di Godean yang sempat berganti nama menjadi Lima Property (karena hanya ada lima orang yang efektif dan tetap berbisnis property), maka pada akhir Desember 2014 sepakat untuk saling memisahkan diri dan membuka kantor masing-masing terbagi menjadi tiga kantor, yaitu : Kini Property (2 orang), Pandega property (2 orang), dan Mitra Property.
Setahun menjalankan bisnis di Mitra property Jogja, salah satu founder akhirnya memutuskan memisahkan diri dengan nama “Prime Properti” dengan fokus bisnis awal sebagai profesional broker. Prime Properti sendiri sudah efektif beroperasi pada tanggal 1 Maret 2016 dengan menempati paviliun kecil sebagai kantor.
Tolak ukur omzet yang berinduk dari Mitra property Jogja yang dapat di capai selama satu tahun meliputi :
1. Grha Bintan, yang terdiri atas 5 unit rumah kavling yang berlokasi di Jl. Kaliurang Km. 6,5 dengan omzet ±2,9 M
2. Griya Trikan, terdiri dari 15 unit rumah kavling dengan lokasi di jl. Magelang Km. 11 dengan omzet ± 2,7 M
3. Griya Mitra Kalipucang, terdapat 3 unit rumah kavling yang terletak di Kalipucang dengan omset ± 700juta
4. Bale Ayem Bangunjiwo 3 kavling, yang mana proyek tersebut proyek kerjasama dengan Kini Property senilai 595juta
5. Rumah Bangunjiwo 3 kavling, 1 kavling rumah siap bangun dan 2 kavling tanah dengan omzet 250 juta.
6. Griya Mitra Kalipucang 2, 1 unit rumah kavling dengan omzet 190 juta.
7. Serta fee marketing sebagai property agent dengan rata-rata omset 150juta/tahun
Selain keenam sumber tersebut, masih terdapat 1 proyek yang hingga kini masih berjalan, ada 4 unit rumah kavling siap bangun di wilayah selatan yaitu Kadisoro, Pandak dengan harga antara 230 - 250 juta. Produk yang kami tawarkan berupa produk barang dan jasa. Produk barang berupa tanah dan rumah kavling siap bangun dari proyek sendiri. Sedangkan jasa meliputi jasa menjualkan properti kepada konsumen. Terdapat banyak peluang pada bisnis ini, karena properti di masa sekarang ini telah banyak diminati seiring dengan pertumbuhan penduduk yang semakin meningkat. Pertumbuhan penduduk yang semakin meningkat memberikan banyak peluang bagi para pengembang properti untuk berlomba memberikan pelayanan yang semaksimal mungkin.
Prime properti merupakan salah satu wujud dari pengembangan usaha yang telah pernah ditekuni dalam beberapa tahun terahir. Terbukti dengan banyaknya unit terjual semakin meyakinkan bahwa pelayanan yang diberikan merupakan kunci dari sering kembalinya pelanggan ke pengembang yang pernah ia percayakan. Mungkin telah banyak pengembang properti di Indonesia yang telah besar, tak terkecuali di Yogyakarta. Namun, dengan tetap menyediakan unit kavling minimalis dapat tetap mempertahankan konsumen yang mencari hunian di Jogja untuk putra-putrinya yang sedang menempuh belajar di Jogja.

2.1.2. Lokasi Usaha 
Alamat Perusahaan di Jatimulyo, Perum BPK No. 7, RT. 019 / RW. 004, Kricak, Tegalrejo, Yogyakarta. Kantor Prime Properti saat ini berada di ruas jalan penghubung antara jalan Magelang dengan jalan Kabupaten yang secara teritori wilayah masuk dalam kotamadya Yogyakarta. Secara lokasi mudah diakses dari berbagai arah.

2.1.3. Diferensiasi Usaha 
Praktik bisnis mengkhususkan pada ceruk kecil dalam dunia industri properti, yaitu pada properti kos-kosan yang memiliki karakteristik yang berbeda dibanding dengan karakteristik industri properti rumah untuk tempat tinggal. Rumah kos Baciro akan dibangun dengan perencanaan disain sebagaimana disain arsitektur terkini yang sedang tren, yaitu minimalis. Dengan mengoptimalkan lahan seluas 155m2 untuk menjadi 12 kamar kos eksklusif, meskipun terbatas untuk lahan parkir mobil, namun tidak akan menjadi kendala, karena lokasi rencana rumah kos berada di ujung cluster, maka diuntungkan dengan adanya jalan lingkungan didepan kos-kosan yang dapat difungsikan menjadi tempat parkir mobil. Dengan penawaran banyaknya jumlah kamar sampai dengan 12, setidaknya menjadi keunggulan tersendiri untuk kos Baciro ini, karena jika kos sudah beroperasi dan sudah terisi seluruh kamar kos, akan dapat menghasilkan pendapatan kurang lebih sebesar 18 juta sampai dengan 22 juta setiap bulan. Dengan harga jual kisaran 2,5 miliar, konsumen sudah bisa memiliki sebuah bangunan produktif berupa rumah kos yang siap operasional, karena kos-kosan sudah dilengkapi dengan seluruh fasilitas standard sebagaimana suatu kamar kos eksklusif seharusnya. Di setiap kamar kos sudah dilengkapi tempat tidur, lemari pakaian, meja dan kursi untuk belajar, mini pantry, sekaligus perlengkapan elektronik seperti tv flat, ac, juga water heater di kamar mandi. 
           Dan meteran listrik akan dipasang di masing2 kamar dengan sistem pengisian pulsa listrik prabayar untuk masing-masing penghuni kamar kos. Sehingga tidak merepotkan pemilik kos dalam menentukan tarif pembayaran listrik untuk masing-masing penghuni kos, karena para penghuni kamar kos sudah memiliki tanggung jawab masing-masing atas penggunaan listrik.
           Hal yang selama ini menjadi persepsi secara umum bahwa sebuah rumah kos eksklusif harus menyediakan lahan parkir yang luas, tidak demikian hal nya dengan kos Baciro, namun justru disini yang menjadi keunggulan dan keunikan kos eksklusif Baciro, karena lokasi yang terletak di tengah kota, berada dalam lingkungan cluster beberapa unit rumah, dekat darimana pun, akses ke jalan raya juga dekat, maka para penghuni kos akan terseleksi dengan sendirinya. Bagi mahasiswa yang memang serius belajar yang biasanya tidak difasilitasi secara berlebihan oleh orang tua dalam bentuk sarana transportasi beroda 4 (mobil), dimana mahasiswa yang mendapat fasilitas mobil dari orang tua justru cenderung akan lebih banyak bermain dan kurang serius belajar dibandingkan yang hanya memiliki fasilitas motor. Selain keunikan tersebut, kos Baciro memiliki keunggulan meskipun dengan lahan terbatas namun dapat menghasilkan pendapatan rutin yang optimal setiap bulan dengan perkiraan pendapatan sebesar 22 juta di setiap bulan, dari pembayaran sewa para penghuni kos.

2.1.4. Deskripsi Produk
2.1.4.1. Pricing 
Prime Properti menggunakan beberapa komponen sebagai dasar pertimbangan dalam menentukan harga jual. Penetapan harga menjual rumah kos ini berdasarkan harga pokok penjualan (HPP) ditambah komponen prosentase profit atau keuntungan yang akan diambil. Yang termasuk dalam komponen menentukan harga pokok penjualan  ini adalah sebagai berikut : harga pembelian tanah; biaya konstruksi (pembangunan); biaya pengurusan legalitas dan ijin lain-lain (ijin membangun, ijin lingkungan / sosial kemasyarakatan); biaya sosialisasi. Setelah didapat harga pokok penjualan nya ditambahkan prosentase keuntungan yang akan diambil, mulai dari kisaran 20 persen sampai dengan 40 persen.  
2.1.4.2. Market Comparison 
Untuk pengalaman dalam membangun rumah kos, Prime Properti tergolong pemain baru di bisnis properti. Di Yogyakarta ada beberapa nama yang sudah lebih dulu menjalankan bisnis kos seperti Paragon atau nama-nama lain yang sama sama bermain di pasar kos eksklusif. Untuk Paragon sendiri selain menjual rumah kos eksklusif mereka juga menawarkan sekaligus manajemen kos nya. Sebenarnya untuk kos eksklusif di Yogyakarta sangat beragam mulai dari kepemilikannya juga pengelolaannya. Ada yang dimiliki secara pribadi dan membangun dari awal oleh personal yang ingin memiliki bisnis kos, ada pula yang membeli rumah tinggal dengan jumlah kamar yang banyak atau rumah kos dengan fasilitas yang biasa saja yang sudah berjalan kemudian di upgrade dengan renovasi dan penambahan fasilitas diubah menjadi kos eksklusif seperti yang dilakukan E-kost. Prime Properti mengambil bagian pada pasar personal yang ingin memiliki kos eksklusif dengan harga terjangkau dan kualitas yang bagus. Dengan mengedepankan prinsip-prinsip efisiensi dan menerapkan strategi Cost Leadership pada proses perolehan tanah dan proses pembangunan kos, Prime Properti optimis dapat bersaing di pasar properti rumah kos di Yogyakarta.
2.1.4.3. Stage of Development
Prime Properti dapat dikatakan berada pada tahap pengembangan. Untuk itu salah satu produk yang ditawarkan khususnya rumah kos ini merupakan salah satu upaya menjangkau pasar properti yang lebih luas. Untuk ke depannya Prime Properti akan menggunakan strategi yang lebih baik agar kepercayaan dari konsumen meningkat. Sehubungan hal tersebut, Prime Properti memerlukan strategi pengembangan yang tepat dalam pengelolaan manajemen. Seperti yang ditulis Iban Sofyan (2015) bahwa penetapan hal-hal penting yang berhubungan  dengan pelaksanaan strategi perusahaan adalah penting untuk mengetahui terutama yang berhubungan dengan kunci keberhasilan, indikator atau ukuran keberhasilan, karena dua hal inilah yang dapat dijadikan pedoman untuk melakukan pengendalian dan evaluasi pelaksanaan strategi perusahaan. 
Dalam hal strategi, faktor-faktor yang awalnya akan dilakukan adalah pemanfaatan teknologi, yang dalam beberapa bulan terakhir ini sempat menurun aktivitasnya dikarenakan kekosongan staf admin pengelola iklan pemasaran produk properti. Pemanfaatan teknologi harus lebih dioptimalkan seperti penggunaan media sosial maupun menambah jumlah akun-akun berbayar dari web maupun portal properti yang ada. 
Strategi berikutnya yang dilakukan adalah merekrut staf yang memiliki kemampuan administrasi yang baik dan familiar dengan internet; merekrut staf marketing yang memiliki kemampuan handal dalam penguasaan di lapangan maupun penanganan konsumen. Sehingga konsumen merasa nyaman dan yakin memilih Prime Properti untuk melayani pemenuhan kebutuhan propertinya, sehingga mereferensikan ke kerabat ataupun teman dekatnya, jika ada kebutuhan yang berkaitan dengan properti. Dalam penerapan strategi berbasis Cost Leadership, Prime Properti akan melakukan seleksi pada sub kontraktor yang mengajukan penawaran pekerjaan konstruksi, akan memilih yang bersedia dibayar lebih ekonomis namun dengan spesifikasi bangunan sesuai dengan standard yang diajukan sebagaimana harusnya sebuah kos eksklusif.

2.1.5. Industri dan Pasar 
2.1.5.1. Industri 
Ketua Umum DPP Real Estate Indonesia (REI) Soelaeman Soemawinata (2017) mengatakan ada beberapa faktor yang menjadi alasan besarnya potensi properti di Indonesia. Faktor pertama adalah pertumbuhan penduduk Indonesia yang bisa mencapai 1,25 per tahunnya. Selain pertumbuhan penduduk yang begitu besar, manusia selalu berpikir bagaimana cara untuk berekspansi. Akibatnya, banyak ruang kosong yang akan diekspansi oleh manusia untuk dijadikan tempat tinggal. Sehingga tentunya akan semakin banyak rumah, apartemen, rumah kos, ataupun yang lainnya yang bisa dihasilkan. Dengan semakin banyaknya properti yang dibangun, hal itu tentunya akan meningkatkan pertumbuhan properti di Indonesia.
2.1.5.2. Segmen 
Seiring langkah pertumbuhan properti di Indonesia, Prime Properti mengambil segmen konsumen menengah ke atas, yaitu para pekerja / karyawan / manajer dengan level gaji 40-50 juta pada usia produktif antara 30 sampai dengan 45 tahun yang mulai berpikir menyiapkan penghasilan di masa pensiun. Mengapa harus level gaji tersebut di atas, karena pertimbangan pembelian kos yang tidak selalu dapat dibeli dengan tunai tapi masih membutuhkan keterlibatan pihak ketiga yaitu perbankan dengan sistem KPR (Kredit Pemilikan Rumah), dimana pada level gaji tersebut perkiraan kemampuan angsur KPR oleh konsumen dapat terpenuhi. Meskipun tidak menutup kemungkinan segmen lain yang minat membeli kos di kisaran harga 2,5 miliar selama ada kemampuan bayarnya tentu akan tetap dilayani.
2.1.5.3. Pengembangan 
Prime Properti sebelum berpindah kantor sebenarnya sudah cukup dikenal dengan nama Mitra Property Jogja sebagai kantor pemasaran penjualan properti rumah kavling siap bangun. Dan saat ini masih terus berada dalam tahap pengembangan. Kendala yang dihadapi saat ini adalah belum ada lagi staf admin yang mengelola kegiatan administratif kantor dan pengiklanan. Aktivitas tersebut sementara ini ditangani sendiri oleh pemilik di sela aktivitas operasional lainnya, akibatnya belum dapat berjalan secara optimal. Untuk itu perekrutan staf admin sangat diperlukan untuk menjaga konsistensi aktivitas pemasaran melalui media online. Tahap selanjutnya adalah perekrutan marketing setelah pengiklanan produk properti berjalan, untuk sementara ini pemilik tetap terjun langsung dalam operasional marketing menangani konsumen, selain mengerjakan seluruh kegiatan manajerial. Dalam penanganan konsumen memang hal yang tidak selalu mudah, mengingat konsumen yang dituju merupakan golongan menengah ke atas yang pastinya memerlukan pengyakinan yang ekstra dalam hal memutuskan pilihan produk properti yang ditawarkan.
2.1.5.4. Pasar 
Walaupun dipandang dari sudut bisnis properti sendiri, keberadaan representatif kantor menjadi satu hal yang berperan, namun yang lebih utama adalah portofolio produk yang telah dihasilkan dan faktor pelayanan terhadap konsumen yang paling diprioritaskan. Sampai dengan saat ini pun, pasar properti tidak selalu mudah diprediksi. Bisa jadi banyak pendapat yang melontarkan analisa bahwa pasar properti akan mengalami penurunan, namun pada kenyataannya di setiap bulan selalu ada saja properti yang terjual di Yogyakarta, salah satunya rumah kos. Demikian juga sebaliknya ada pendapat salah satu pakar mengatakan bahwa pasar properti akan mengalami booming, kenyataannya hanya 1 atau 2 saja yang bisa terjual. Artinya dapat dikatakan pasar properti ini cenderung stabil dan tidak fluktuatif.
Pelanggan merupakan salah satu faktor penting dalam berjalannya suatu bisnis. Peran penting pelanggan tersebut dikarenakan pelanggan merupakan aset terbesar dalam bisnis. Semakin banyak jumlah pelanggan loyal yang kita miliki maka akan semakin baik untuk bisnis.
Dalam back-up ke pelanggan di butuhkan database pelanggan. Dengan adanya database pelanggan, akan mempermudah kegiatan promosi sebuah produk baru dibandingkan kita harus mencari pelanggan baru, hal ini dikarenakan para pelanggan lama telah merasa puas sehingga lebih mudah untuk mempromosikan produk baru terhadap mereka, disamping itu biaya yang dikeluarkan tidak terlalu mahal, sehingga kita dapat melakukan penghematan biaya terhadap sebuah promosi produk baru, sesuai dengan penerapan prinsip strategi Cost Leadership dalam aktivitas promosi produk. Oleh karena itu penting tidak penting dalam sebuah usaha database pelanggan sangat dibutuhkan. Database pelanggan sangat berperan dominan, bahkan merupakan kebutuhan pertama sebelum pengelolaan pelanggan dilakukan. Dengan database kita bisa melakukan beberapa hal dan ini merupakan salah satu cara untuk mengurangi jarak antara penjual dan pembeli.
Untuk mengurangi jarak antara penjual dan pembeli, kita bisa memberi informasi-informasi terkini seputar produk yang dijual. Fasilitas yang bisa digunakan untuk mewujudkan hal tersebut adalah email ataupun melalui nomor telepon. Sehingga dengan alamat email atau nomor telepon, konsumen dapat di follow up  selama belum mendapatkan properti yang di inginkan. Karena dengan follow up yang intensif tidak menutup kemungkinan akan terjadi keputusan pembelian secara lebih cepat.
2.1.5.5. Konsumen
Konsumen yang menjadi target pasar penjualan kos Prime Properti adalah pekerja / karyawan / manajer berusia antara 30 tahun sampai 45 tahun  dengan level gaji antara 40 juta sampai 50 juta yang sudah mulai memikirkan mengenai income di masa pensiun nanti. Mengapa di usia dan besar penghasilan tersebut, karena pembelian kos tidak selalu dengan tunai, maka untuk memerlukan pihak ketiga yaitu perbankan untuk memfasilitasi pembayaran melalui kredit (KPR). Dimana pada usia dan besar penghasilan tersebut yang menurut analisa perbankan mempunyai peluang lebih besar untuk pengajuan KPR nya akan disetujui. Meskipun demikian, tidak menutup kemungkinan konsumen dengan kriteria tidak harus seperti tersebut di atas akan tetap dilayani, selama ada kemampuan untuk membayar properti yang ditawarkan. Sebagai contoh, bisa jadi konsumen dengan usia 65 tahun namun ada kemampuan bayar secara cash tahap, karena memiliki tabungan hasil selama bekerja atau mendapat bagian warisan dari keluarga yang ingin dibelikan asset produktif menjadi penghasilan tetap di masa pensiun.
2.1.5.6. Kompetitor
Dalam hal ini, kompetitor dapat dibedakan menjadi dua yaitu :
1.	Kompetitor Langsung
Kompetitor yang secara langsung menjadi pesaing pada pemasaran produk rumah kos siap bangun, antara lain pengembang-pengembang yang secara langsung juga menawarkan produk yang sama dengan harga setara, walaupun secara lokasi berbeda tidak berada dalam satu wilayah kecamatan yang sama, bahkan bisa jadi menawarkan lokasi rumah kos jauh dari lokasi obyek rencana proyek, dengan strategi mengunggulkan kelebihan-kelebihan lokasi yang ditawarkan, misalkan lebih dekat ke kampus UII pusat atau kampus kampus-kampus lain di Yogyakarta. Walaupun demikian konsumen akan memiliki kecenderungan masing-masing dalam pemilihan lokasi rumah kos yang akan dibelinya, jadi tidak perlu ada kekhawatiran berlebihan pada kompetitor langsung ini. Dengan penerapan strategi Cost Leadership penulis tetap yakin dapat memberikan penawaran kos eksklusif kualitas bagus dengan harga kompetitif.
2.	Kompetitor Tidak Langsung
Kompetitor secara tidak langsung dalam bisnis rumah kos ini adalah pengembang yang menawarkan produk-produk rumah murah dengan strategi penawaran produk rumah sebagai pengganti biaya kos putra / putri yang sedang menempuh masa belajar di Yogyakarta setiap bulan, maka lebih baik dialihkan sebagai dana membayar angsuran pembelian rumah tersebut. Ini aakn dimunculkan dari sudut pandang konsumen yang putra/putri nya akan menjadi calon penghuni kos-kosan Jika putra / putri sudah selesai menempuh masa belajar, maka rumah dapat dijual kembali, dan biaya kuliah dapat tergantikan dengan kenaikan harga rumah yang dijual tersebut. Biasanya mereka melakukan promosi dengan slogan “Kuliah Gratis Di Yogyakarta Dengan Pembelian 1 Unit Rumah Murah”. Dalam hal ini dapat di kontra argumen dengan memberikan  fakta perbandingan antara jarak rumah murah tersebut dengan kampus tempat aktivitas belajar biasanya jauh dan membutuhkan waktu dan biaya lebih banyak untuk mencapai kampus, dimana hal tersebut dilakukan dalam waktu bertahun-tahun selama masa belajar di Yogyakarta. Pada akhirnya akan sama saja, karena banyak anak kos yang sebenarnya memiliki rumah yang sudah dibelikan orang tuanya untuk selama tinggal di Yogyakarta, hanya karena secara jarak cukup jauh mereka lebih memilih tinggal di rumah kos yang lebih dekat dengan kampus. 
2.1.6. Sumber Daya Manusia 
Dari awal menjalankan usaha, sejak dalam format Mitra Property Jogja, staf admin iklan pemasaran merupakan kebutuhan utama dari bisnis ini. Bahkan pernah melakukan penambahan menjadi 2 dan ditambah 1 staf drafter yang mempunyai tugas yang berkaitan dengan segala sesuatu yang berhubungan dengan gambar rumah, baik gambar tiga dimensi maupun gambar kerja sebagai syarat pengurusan ijin mendirikan bangunan (IMB). Dan sekaligus bertindak sesekali mengontrol di lapangan (proyek). Setelah berubah dalam bentuk Prime Properti, tetap memfungsikan dua staf admin sekaligus satu staf marketing. Walaupun beberapa bulan terakhir terjadi kekosongan staf admin maupun marketing. Maka langkah awal yang akan dilakukan adalah rekrutmen kembali 2 staf admin dan 1 staf marketing dengan ketentuan berpendidikan SLTA atau setara, berusia mulai 18 – 25 tahun. Hal tersebut akan berjalan di tahun pertama, namun tidak menutup kemungkinan jika perkembangan usaha dirasa bagus dalam 8 bulan mendatang, maka untuk memenuhi kebutuhan SDM pelaksanaan  rekrutmen staf akan segera dilakukan.

2.1.6.1	 Tim Manajemen
Susunan tim manajemen di Prime Properti, terbagi menjadi 4 bagian secara fungsional, adalah sebagai berikut :
Direktur : direktur perusahaan disini sebagai koordinator, komunikator, pengambil keputusan, pemimpin, pengelola dan eksekutor dalam menjalankan dan memimpin perusahaan.
Bagian Keuangan : bagian keuangan mempunyai tugas pokok  melaksanakan penyusunan rencana kegiatan, pengkoordinasian, pembinaan, pengendalian dan pemberian bimbingan  di bidang pengelolaan administrasi  dan pelaporan pertanggungjawaban keuangan.
Pengawas Kontraktor : pengawas kontraktor merupakan bagian dari perusahaan yang bertanggung jawab atas berjalannya pelaksanaan pekerjaan proyek yang menjadi tanggungjawab / diterima oleh perusahaan atau proyek milik perusahaan sendiri. Bertugas memastikan bahwa progres konstruksi sesuai dengan termin pembayaran oleh kantor, sehingga meminimalisasi penyimpangan 
Admin : admin yang dimaksud disini adalah admin online. Admin online / admin iklan bertugas memasarkan produk dan jasa yang ada pada perusahaan melalui akun media sosial. Mengelola web kantor;  juga melakukan maintenance pada akun-akun milik kantor dalam portal-portal properti berbayar  yang ada seperti: Rumahdijual.com, Rumah.com, Urbanindo.com, Rumah123.com, Olx.com, Lamudi. com, Rumahku.com, dan akun website properti berbayar lainnya, juga akun media sosial seperti Facebook dan Instagram.
Marketing : marketing di Prime Properti bertugas untuk mencari info lokasi prospektif sebagai proyek, properti titip jual, maupun sekedar survei harga properti di pasaran. Marketing juga bertugas menawarkan properti dari proyek kantor maupun properti yang dititip jual oleh pemiliknya dan berkewajiban mempertemukan antara penjual dan pembeli secara langsung juga memastikan hingga sampai proses transaksi di notaris dapat berlangsung.
2.1.6.2 Struktur Organisasi Perusahaan
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Gambar 2.1. Bagan Struktur Organisasi Prime Properti

2.2. Kinerja Bisnis
2.2.1. Kinerja Aspek Sumber Daya Manusia
Sumber daya manusia dalam organisasi usaha Prime Properti mengedepankan prinsip komunikasi dan koordinasi yang kuat antara anggota satu dengan anggota lain dalam tim. Hal tersebut merupakan satu budaya yang sudah ditanamkan dan terus ditumbuhkan oleh owner kepada para staf. Mengingat jenis jasa dan produk yang dijual dalam bidang bisnis yang dijalankan oleh Prime Properti membutuhkan kebiasaan tersebut. Koordinasi kuat antara staf marketing yang di lapangan (luar kantor) dengan admin yang standby di kantor. Sebagai satu contoh, di saat marketing yang di lapangan mengadakan survey ke lokasi rumah/tanah yang akan dijual demi percepatan pemasaran maka staf bersangkutan akan segera update seluruh temuan baik spesifikasi maupun foto – foto terbaru yang dikirim langsung kepada admin iklan. Sehingga tanpa menunggu staf di lapangan harus sampai kantor untuk ‘setor’ listingnya, namun properti yang baru di survey sudah bisa langsung tayang iklan nya. Model kinerja tersebut dapat terjadi dalam kondisi staf marketing mengirimkan listing secara lengkap dan detail memenuhi standar yang dibutuhkan admin sehingga memudahkan penyajian dalam bentuk iklan.
Sedangkan koordinasi antara wakil subkontraktor dengan admin sangat diperlukan di saat pelaporan progress konstruksi, dimana admin akan merekap data masuk dari wakil subkon sebagai kondisi terkini di lapangan per mingguan, yang akan dipakai sebagai dasar pembayaran termin pekerjaan oleh pihak Prime Properti.
2.2.2. Kinerja Aspek Operasional Usaha
Bermula dari satu bentuk penawaran kerjasama lahan yang terletak di dalam lingkungan kavling perumahan di daerah Baciro Yogyakarta. Tanah dengan 2 sertifikat hak milik masing-masing dengan luas 79 m2 dan 76 m2 terletak berdampingan.
Pemilik tanah bermaksud menjual tanahnya hanya terkendala faktor pemasaran dan konsep penjualan tanah tersebut agar segera dapat terjual. Akhirnya setelah disepakati bersama dengan pemilik tanah, maka diputuskan tanah dijual dengan bentuk konsep kost eksklusif 12 kamar siap bangun, lengkap dengan interior dan peralatan standar kamar selayaknya sebuah kamar kos eksklusif. Dengan kesepakatan sebagai berikut : pemilik tanah akan mendapatkan hasil seharga nilai tanahnya, juga mendapat tambahan sebesar 20% dari keuntungan bersih hasil penjualan kos tersebut.
Dalam hal ini bentuk kerjasama yang disepakati adalah pemilik tanah tidak turun tangan secara langsung baik dalam proses pemasaran, perencanaan, pendanaan awal persiapan lahan, pengurusan kredit/KPR jika ternyata konsumen akan membayar dengan mekanisme pencairan dana dari perbankan. Dan dalam bentuk kerjasama ini pemilik tanah dijamin keamanan secara legalitasnya, karena pada saat transaksi pasti akan melibatkan pemilik tanah.
Dengan menyiapkan gambar 3D (tiga dimensi) kos eksklusif maupun denah bangunannya, dan menghitung rencana anggaran biaya (RAB) nya maka sudah dapat digunakan sebagai materi untuk pemasaran. Pemasaran selain dilakukan secara online melalui website maupun sarana media sosial lain juga dengan cara pembuatan spanduk jalan (roundtag) yang di pasang di beberapa titik lokasi yang strategis dapat terlihat masyarakat (pembeli potensial). 
Selain itu langkah lain yang dikerjakan adalah pembuatan brosur baik dalam bentuk soft file maupun cetak brosur yang didistribusikan hanya bagi yang berminat serius membutuhkan informasi lebih lanjut mengenai kos ini.
Pada awal aktivitas usaha dijalankan lagi secara lebih intensif, pemilik akan proaktif mengawali aktivitas bisnis, kemudian sekitar 2 bulan setelahnya akan mencari 2 orang staf. Di sela-sela aktivitas usaha, pemilik akan memberikan training kepada staf admin pemasaran dan juga melakukan pendampingan bagi staf marketing di lapangan. Dalam hal ini untuk penanganan konstruksi sementara masih di sub kan ke kontraktor yang selama ini sudah terpercaya dan sudah terjalin kerja bersama dalam menangani beberapa proyek sebelumnya. Sampai pada kondisi tertentu, dimana segala sesuatunya sudah stabil, tidak menutup kemungkinan urusan konstruksi akan ditangani sendiri oleh kantor Prime Properti, selambatnya dalam jangka 1 tahun mulai melepaskan sub kontraktor. Sedangkan untuk urusan keuangan dan pelaporan pajak, selama dalam masa kekosongan staf beberapa bulan terakhir ini, Prime Properti menggunakan tenaga freelance yang dibayar rutin setiap bulan untuk mengurusi laporan pajak dan administrasi pembukuan kantor. 






Di bawah ini adalah gambar  rencana kos Baciro disajikan dalam bentuk 3D :
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                        Gambar 2.2. 3D Rumah Kos Baciro
2.2.3. Kinerja Aspek Pemasaran
Pemasaran adalah proses di mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap kembali nilai dari pelanggan. Konsep marketing merupakan salah satu hal yang sangat penting dalam menjalankan sebuah usaha. Baik peluang usaha baru maupun usaha yang telah lama dirintis, baik usaha kecil maupun usaha yang telah berkembang sekalipun.  
Pemasaran adalah suatu proses sosial yang manajerial dimana individu atau kelompok dapat memperoleh apa yang akan mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan menukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2000). Menurut Bitner & Booms (1981) sebelum melaksanakan pemasaran, terlebih dahulu untuk menentukan strategi pemasaran yang tepat agar target penjualan yang telah ditentukan dapat tercapai. Strategi Pemasaran Perusahaan dilakukan berdasarkan analisa 7 P :
1. Produk (Product) dan Keunggulan Produk
‘Legalitas adalah jaminan’. Banyak konsumen memilih rumah dari para produsen yang hanya mengutamakan dari sisi penampilan fisik saja. Padahal ada yang lebih penting dari sekedar penampilan fisik yaitu sisi Legalitas dan Konstruksi. Model yang diproduksi adalah minimalis karena model yang saat ini paling disukai oleh konsumen yang umumnya masyarakat pendatang. Model minimalis adalah design rumah dengan meniadakan lengkungan-lengkungan yang melekat pada bangunan. 
Rumah minimalis adalah sebuah gaya arsitektur bangunan yang tengah menjadi tren di metropolitan. Karya arsitektur bangunan, termasuk rumah minimalis, merupakan pilihan-pilihan terhadap bentuk arsitektur sebagai akibat budaya. Minimalis adalah pola berpikir, bekerja, dan suatu cara hidup. Sebuah cara pandang baru dalam melihat desain sebagai refleksi cara hidup masyarakat urban yang serba praktis, ringan, efisien, dan penuh kesederhanaan. Rumah minimalis pun hadir dengan karakter lebih jelas (bentuk dan ruang geometris, sederhana), lebih baik (kokoh), dan lebih kuat dengan ruang- ruang yang kosong (sedikit ornamen dan perabotan). 
Prinsipnya semakin sederhana, maka kualitas desain, ruang yang ada, dan penyelesaian bidang struktur harus semakin lebih baik.  Minimum is ultimate ornament.  Minimum menjadi tujuan sekaligus ornamen itu sendiri yang sederhana dan murni (simple and pure).
Garis-garis lurus, bidang-bidang datar yang mulus, terkadang kasar, dan pertemuan bidang yang serba siku tegak lurus. Blocking massa, material, pencahayaan, pengulangan, sirkulasi ringkas, optimalisasi multifungsi ruang dan berurut. Pemakaian beragam bahan material seperti kayu, batu bata, batu kali, kaca, beton ekspos, atau baja juga dapat tampil murni. 
Ekspos dominasi bahan material tertentu akan menghasilkan efek yang berbeda-beda. Desain dan perhitungan struktur yang detail dapat menghemat pemakaian bahan material dengan hasil bangunan tetap optimal. Jika dilihat secara keseluruhan bangunan nampak garis-garis lurus dan tegas tanpa terlihat ada lengkung di sisi manapun. 
Rumah minimalis jelas akan terasa nyaman untuk ditinggali bagi masyarakat urban yang serba praktis, fungsional, ringan, hemat, dan efisien, karena minimalis adalah ‘pengejawantahan’ gaya hidup mereka, sesuai dengan kebutuhan fungsi mereka. Simbol gaya hidup metropolis.
2.  Harga (Price)
Strategi mengenai bagaimana produk lebih menarik bagi konsumen dari segi harga. Umumnya konsumen lebih tertarik kepada produk dengan harga yang lebih terjangkau. Tentunya tidak mengabaikan kualitas, artinya konsumen sangat peka dengan posisi harga dengan tetap memperhatikan kualitas. 
Prime Properti menetapkan harga jual rumah berdasarkan (HPP x 130%).  HPP merupakan harga perolehan hasil akumulasi biaya legalitas, luas bangunan ditambah luas tanah. Harga rumah tergantung pada tipe rumah dan lokasi. Harga 1 unit rumah dihitung dari luas bangunannya ditambah luas tanahnya. Harga bangunan yang dijual rata-rata Rp.3.000.000,- per m2 dan tidak terpengaruh oleh lokasi.  Sedangkan harga tanah sangat tergantung di mana lokasi berada. Semakin strategis lokasi maka akan semakin tinggi harga tanahnya. Harga tanah (harga jual) berkisar antara Rp.1.000.000,- hingga Rp.4.000.000,- per m2. Contoh :  
· Rumah tipe 40/100 di lokasi yang harga tanahnya Rp.1.000.000,- per m2, penetapan harganya adalah (40 x Rp.3.000.000,-) + (100 x Rp.1.000.000,-) = Rp.220.000.000,-  
· Rumah tipe 40/100 di lokasi yang harga tanahnya Rp.4.000.000,- per m2, penetapan harganya adalah (40 x Rp.3.000.000,-) + (100 x Rp.4.000.000,-) = Rp.520.000.000,-
Harga tersebut harga unit rumah secara fisik siap huni, belum termasuk biaya legalitas, sosialisasi lingkungan, persiapan lahan, pajak, AJB (akta jual-beli) dan biaya balik nama. Pajak dalam jual beli rumah dirumuskan sebagai berikut: 
· Penjual dikenakan pajak 2,5% dari nilai penjualan
· Pembeli dikenakan pajak, (harga properti – Rp.60.000.000,-) x 5%
· Biaya AJB dan balik nama ditanggung pembeli, umumnya minimal Rp.2.500.000,- atau 1% jika harga properti di atas Rp.250.000.000,-
· Bagi yang beli dengan KPR (kredit kepemilikan rumah) akan terbebani lagi biaya bank sebesar antara 3% hingga 5% dari harga rumah.  
3. Promosi (Promotion)
Strategi mengenai bagaimana produk akan dapat dikenal oleh konsumen melalui beberapa cara :
a. Advertising (Iklan)
Beriklan dilakukan melalui media berikut :
· Media Cetak 	: Brosur, iklan koran.
· Media Elektronik 	: Internet
b. Sales Promotion 
Promosi melalui acara / pameran yang digelar di tempat keramaian dimana konsumen produk berada dan juga dilakukan penjualan ditempat.
c.    Personal Selling
Promosi melalui penjualan langsung ke tempat konsumen berada dengan menawarkan bertemu langsung.
4. Tempat (Placement)
Merupakan cara untuk menawarkan produk agar sampai ke tangan konsumen. Melalui display (pemajangan) foto-foto rumah yang dipajang di kantor jasa pemasaran properti seperti Lj Hooker, Anindya property,  atau Permata property  dan kerjasama dengan kantor-kantor jasa pemasaran properti lain seperti Pandega property, Arsagrha property, Tropica property yang semuanya tergabung dalam grup jaringan Property Today.
5. Orang (People)
Merupakan kriteria sumber daya manusia secara umum yang dapat meningkatkan penjualan produk ke konsumen secara langsung ataupun tidak langsung. Semua personal yang ada dalam Prime Properti diharuskan berperan aktif dalam menjalankan manajemen yang ditekankan pada aspek pemasaran. Semua harus peduli dengan kalangsungan hidup perusahaan.  Karena strategi penjualan tidak cukup hanya menggunakan empat prinsip di atas. 
Akan tetapi setiap personal menjadi salah satu strategi yang perlu diperhatikan dalam strategi pemasaran produk. Sehingga setiap personal yang ada dalam team kerja selalu menyuarakan keunggulan produk. Etos kerja, loyalitas serta pelayanan terhadap pelanggan baik secara langsung atau tidak langsung berpengaruh terhadap pemasaran suatu produk.
6.  Proses (Process)
Calon pembeli dipersilahkan untuk menyaksikan dan memantau saat proses pembangunan agar kualitas sesuai dengan standard yang disepakati di awal. Proses yang ditampilkan kepada konsumen agar konsumen tertarik untuk membeli dan bagi yang sudah membeli merasa puas. Dari pen-supply bahan baku sampai pada pelanggan yang menikmati hasil produksi perusahaan yaitu rumah. Proses yang dapat ditampilkan seperti proses produksi yang baik ataupun proses pelayanan terhadap konsumen. Proses merupakan salah satu faktor penting dalam menjaga loyalitas konsumen, karena saat proses inilah kepercayaan konsumen diuji.


7.  Bukti fisik (Physical Evidence)
Bukti fisik merupakan salah satu faktor yang harus ada, meskipun suatu perusahan pasti memiliki bukti fisik dari usaha yang dijalankan. Bukti fisik sebuah usaha bisa dijadikan sebagai dasar penentuan harga karena terkait untuk menutup pembelian peralatan tersebut. Prime Properti selalu mengikuti tren model desain bangunan.  Penampilan fisik bangunan dari fasilitas pendukung atau sarana dalam menjual produk yang dapat dilihat langsung oleh konsumen. Seperti tempat yang menarik dan bersih.
2.2.4. Kinerja Aspek Keuangan
Kinerja pada aspek keuangan ini berkaitan dengan laba/rugi yang diperoleh kantor selama berlangsungnya kegiatan operasional usaha. Pada 3 bulan pertama pembukuan , kantor mengalami kerugian. Kerugian tersebut disebabkan karena jumlah pendapatan yang masuk belum dapat menutup biaya-biaya yang dikeluarkan selama beroperasinya usaha.
Tabel 2.1. Tabel Laporan Rugi Laba Bulan ke- 3 Tahun 2018
	PENJUALAN
	     669,200,000 

	 
	 
	 

	 
	Persediaan Awal
	 

	 
	Pembelian Lahan
	     542,500,000 

	 
	Konstruksi
	       96,000,000 

	 
	Legalitas Pembelian Tanah
	 

	 
	Pekerjaan Fisik Fasilitas Umum
	 

	 
	Lanscaping dan fasilitas sosial
	 

	 
	Persediaan Akhir Lahan
	 

	LABA KOTOR
	       30,700,000 

	 
	Biaya Marketing
	 

	 
	Biaya IMB
	       10,000,000 

	 
	Biaya Operasional Kantor
	         2,100,000 

	 
	Overhead Kantor
	 

	 
	Beban Gaji
	 

	 
	Cadangan Biaya Pengurusan Berkas dan "Pajak"
	 

	 
	Biaya Perencanaan
	 

	 
	Biaya Penyusutan
	            312,500 

	LABA BERSIH SEBELUM PAJAK
	       18,287,500 

	 
	PAJAK 2,5%
	       16,730,000 

	LABA BERSIH SETELAH  PAJAK
	         1,557,500 



2.2.5. Kinerja Aspek Strategi
Cost Leadership atau kepemimpinan biaya merupakan salah satu generic strategy. Strategi ini dilakukan dengan cara memproduksi barang dengan biaya yang lebih rendah dengan kualitas yang relatif sama dibandingkan dengan para pesaingnya. Untuk dapat menjalankan strategi ini, perusahaan perlu memiliki economies of scale lebih tinggi atau memiliki keunggulan dalam produktivitas. Dengan kata lain, perusahaan yang mengarahkan dirinya menjadi produsen yang low-cost dalam industri untuk setiap level kualitas, maka perusahaan tersebut telah menjalankan strategi ini (Porter, 1985). Strategi ini mempunyai dua macam strategi turunannya, yaitu (1) produk dijual dalam rata-rata harga industri untuk meraih keuntungan yang lebih besar dari pesaing dan (2) produk dijual dibawah rata-rata harga industri untuk meraih market-share yang lebih luas.
 Jika perusahaan yang berkompetisi tidak dapat menurunkan biaya-biaya yang sama jumlahnya, maka perusahaan dapat mempertahankan keunggulan kompetitif berdasarkan biaya kepemimpinan. Dapat disimpulkan bahwa Cost Leadership dapat diraih dengan cara (1) Keputusan outsourcing dan vertical integration yang optimal, (2) Meningkatkan efisiensi dalam setiap value chain, atau (3) Mendapatkan sumber input yang murah. Dalam hal penerapan strategi Cost Leadership pada pengembangan usaha properti, owner mengadakan pemilihan supplier material secara lebih teliti. Secara penetapan supplier dipilih yang menawarkan harga material paling murah dibandingkan supplier lain pada bahan dan kualitas yang setara. Disamping lebih mengoptimalkan tenaga konstruksi yaitu tukang, dimana dibuat penjadwalan kerja secara efisien dan produktif (cepat secara waktu namun hasil tetap bagus).
Dalam perjalanan proses pengembangan usaha rumah kos ini, karena melihat permintaan konsumen cenderung minat pada bentuk kavling rumah, maka meskipun awalnya penawaran pertama adalah pada konsumen pembeli kos akhirnya terjadi pergeseran pada realisasi penjualan yaitu rumah kavling siap bangun. Disini penerapan strategi Cost Leadership tetap dapat diaplikasikan, meskipun terjadi perubahan rencana bentuk properti yang akan dibangun. Karena proses pembangunan / konstruksi tetap sama akan membutuhkan material dan tenaga kerja yang dapat di atur secara efisien.
Perencanaan bisnis yang disusun ini digunakan sebagai pedoman untuk menjalankan bisnis. Adanya target penjualan dapat memberikan pandangan pada owner mengenai laba rugi usaha yang akan dijalankan. Selain itu, jika pada pelaksanaannya, usaha mengalami kerugian di mana hal tersebut tidak sesuai dengan target yang telah direncanakan, maka owner dapat segera menjalankan strategi pemasaran lain yang telah disiapkan untuk mengatasi permasalahan tersebut. Strategi pemasaran yang telah disiapkan tersebut juga telah dimasukkan dalam rencana usaha, sehingga owner dapat memperhitungkan besarnya biaya yang dapat dikeluarkan untuk melaksanakan strategi pemasaran yang telah direncanakan, dan kerugian yang dialami dapat diminimalisir dengan segera. Berbeda dengan pebisnis yang membuka usahanya tanpa perencanaan matang seperti yang telah dijelaskan tersebut. Usaha yang dijalankan tanpa perencanaan yang matang akan lebih sulit dikembangkan karena tidak adanya pandangan yang jelas terkait kelangsungan usaha serta belum tersusunnya strategi yang tepat dan dapat segera dijalanakan jika usaha mengalami kerugian.
Strategi utama yang diterapkan dalam pengembangan usaha Prime Properti ini yaitu Strategi Cost Leadership. Strategi Biaya Rendah (cost leadership) menekankan pada upaya memproduksi produk standar (sama dalam segala aspek) dengan biaya per unit yang sangat rendah. Produk ini (barang maupun jasa) biasanya ditujukan kepada konsumen yang relatif mudah terpengaruh oleh pergeseran harga (price sensitive) atau menggunakan harga sebagai faktor penentu keputusan. Dari sisi perilaku pelanggan, strategi ini amat sesuai dengan kebutuhan pelanggan yang termasuk dalam kategori perilaku low-involvement, ketika konsumen tidak (terlalu) peduli terhadap perbedaan merek, (relatif) tidak membutuhkan pembedaan produk, atau jika terdapat sejumlah besar konsumen memiliki kekuatan tawar-menawar yang signifikan (Porter, 1980).
Menurut Husein Umar (1999)), untuk dapat menjalankan strategi biaya rendah, sebuah perusahaan harus mampu memenuhi persyaratan di dua bidang, yaitu: sumber daya (resources) dan organisasi. Strategi ini hanya mungkin dijalankan jika dimiliki beberapa keunggulan di bidang sumber daya perusahaan, yaitu: kuat akan modal, trampil pada rekayasa proses (process engineering), pengawasan yang ketat, mudah diproduksi, serta biaya distribusi dan promosi rendah. Sedangkan dari bidang organisasi, perusahaan harus memiliki: kemampuan mengendalikan biaya dengan ketat, informasi pengendalian yang baik, insentif berdasarkan target (alokasi insentif berbasis hasil). Berdasarkan hal tersebut maka Prime Properti memutuskan menerapkan strategi biaya rendah (Cost Leadership) meskipun dengan keterbatasan modal dari sisi sumber daya perusahaan, sedangkan dari sisi organisasi belum sepenuhnya mampu mengendalikan biaya dengan ketat. 








	BAB III
ANALISIS BISNIS

3.1. Analisis Umum	
Bagian ini menguraikan tentang analisis umum dan analisis khusus. Analisis umum berisi tentang 1). aspek sumber daya manusia (perencanaan sumber daya manusia, realisasi sumber daya manusia, perbandingan antara perencanaan dan realisasi sumber daya manusia) sekaligus keputusan bisnis yang dibuat, 2). aspek operasional usaha (perencanaan operasional usaha, realisasi realisasi operasional usaha, perbandingan antara perencanaan dan realisasi operasional usaha) dan keputusan bisnis yang dibuat, 3) aspek pemasaran (perencanaan pemasaran, realisasi pemasaran, perbandingan antara perencanaan dan realisasi pemasaran), beserta selisih atau gap serta keputusan yang diambil untuk mengatasi gap tersebut, dan 4) aspek keuangan (perencanaan keuangan, realisasi keuangan, perbandingan antara perencanaan dan realisasi keuangan) beserta keputusan yang diambil. Analisis khusus berisi tentang strategi kepemimpinan biaya yang digunakan untuk mengembangkan bisnis. Aspek strategi meliputi : perencanaan strategi, kepemimpinan biaya, realisasi strategi dan perbandingan antara perencanaan dan realisasi dari aspek strategi. 

3.1.1. Aspek Sumber Daya Manusia
3.1.1.1. Realisasi, Perencanaan dan Gap 
          Dengan membandingkan realisasi sebagaimana dipaparkan pada bab sebelumnya dengan rencana yang terdapat pada Business Plan, maka realisasi dan perencanaan dapat disandingkan sebagai berikut :


Tabel 3.1. Realisasi, Perencanaan dan Gap Pada Aspek Sumber Daya Manusia
	No
	Perencanaan
	Realisasi
	Gap

	1.
	Rencana rekrut 5 orang staf (1 admin, 1 keuangan, 3 marketing)
	Hanya merekrut 2 staf kantor (admin dan keuangan)
	Perubahan keputusan merekrut jumlah staf 

	2.
	Dilakukan sejak awal tahun 2017 (Januari 2017)
	Dilakukan di bulan November 2017, mundur dari rencana
	Perubahan waktu (mundur) untuk melakukan penambahan sumber daya manusia (staf) 

	3.
	Mengadakan training untuk staf admin iklan online tata cara beriklan
	Belum terlaksana trainingnya karena aktivitas owner yang padat sehingga training dilakukan admin sembari jalan bekerja, sehingga aplod iklan kurang terarah, kurang sesuai dengan kaidah2 beriklan properti yang seharusnya.
	Belum terlaksana training staf sehingga memperlambat kinerja karena staf belum mengetahui banyak mengenai pekerjaannya

	4.
	Menentukan standard kriteria kemampuan staf yang direkrut 
	Admin yang direkrut belum sesuai harapan, tidak dapat secara cepat belajar  hal  baru
	Penerimaan calon admin yang kurang memenuhi kriteria berdampak pada kinerja 

	5.
	Mengadakan training produk baik in class maupun di lapangan mengenai kos eksklusif
	Belum terlaksana training produk kos, baik secara in class maupun di lapangan
	Karena staf marketing belum direkrut maka owner yang harus terjun langsung di lapangan 







3.1.1.2. Analisis Gap Dan Keputusan
Tabel 3.2. Penyebab/Masalah Gap dan Keputusan Bisnis Pada Aspek Sumber Daya Manusia
	Gap
	Penyebab/Masalah
	Teori
	Keputusan

	1.
	Pertimbangan efektivitas SDM pada pos-pos tertentu yang dirasa lebih penting dan memerlukan orang lain untuk mengerjakannya. Untuk marketing mengalami turn over yang sangat tinggi sehingga dilakukan sendiri sementara waktu sebelum posisi marketing terisi kembali
	 Teori Produktivitas 

	Menunda menambah jumlah staf yang akan direkrut mengingat kegiatan operasional kantor sementara proyek belum berjalan masih dapat ditangani oleh 2 staf

	2.
	Karena pertimbangan merasa belum  pada kondisi terdesak kebutuhan SDM secara cepat, lebih mengedepankan prinsip marketing sebagai ujung tombak perusahaan, setelah deal ada fix pekerjaan yang harus dilakukan maka SDM bisa sambil jalan direkrut
	Teori SDM dalam Organisasi

	Menunda menambah staf karena dinilai masih belum ada keterdesakan padatnya pekerjaan yang harus dilakukan, masih dapat tertangani dengan 2 orang staf di kantor

	3.
	Tidak dapat memberikan training secara langsung, cenderung mendelegasikan kepada perwakilan dari portal properti masing2 untuk mengedukasi admin. Sedangkan hal tersebut kurang mendalam hanya sebatas pengetahuan2 sekedarnya seputar yang terkait dengan portal mereka masing2 tidak menjangkau ke pengetahuan lainnya seputar dunia iklan properti .
	Teori Kemampuan Kerja dan Kinerja Karyawan
	Memanfaatkan SDM dari pihak representatif dari portal – portal iklan properti berbayar untuk memberikan training masing-masing cara kerja admin online

	4.
	Karena kebutuhan SDM (pos admin iklan) yang mendesak mengakibatkan interview terhadap calon staf  tidak dilakukan  secara mendalam
	Teori Rekrutmen dan Seleksi Karyawan
	Rajin memasang iklan penerimaan staf admin. Sampai menemukan orang yang benar-benar dianggap terbukti dapat bekerja dengan baik

	5.
	Owner lebih mengutamakan sibuk melayani calon konsumen di lapangan sehingga belum ada kesempatan menjadwalkan training secara khusus kepada admin iklan online
	Teori Pelatihan dan Training Karyawan
	Menunda melaksanakan training produk secara in class, dengan asumsi bahwa staf baru yang dituntut untuk segera bisa menguasai pekerjaannya dapat melakukan pekerjaan sembari praktik sekalian memperdalam ilmu nya



Dalam menjalankan praktik bisnis, tidak selalu mudah menerapkan apa yang sudah disusun dalam perencanaan dengan merealisasikannya. Berdasarkan tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa terdapat beberapa perbedaan antara perencanaan sumber daya manusia dengan realisasinya. Pada gap pertama perbedaan tersebut dapat dilihat pada jumlah staf yang direkrut. Jumlah yang direncanakan sebanyak 5 orang, namun realisasinya hanya 2 orang. Hal tersebut dilakukan berdasarkan pertimbangan yang terkait dengan biaya pengeluaran tenaga kerja. 
Sedangkan pada gap yang kedua, akhirnya diambil keputusan menunda penambahan staf kantor, berlandaskan teori – teori sebagai berikut: Biaya tenaga kerja langsung adalah tenaga kerja yang dapat ditelusuri pada barang atau jasa yang sedang diproduksi (Hansen dan Mowen, 2006). Biaya ini dikeluarkan sesuai dengan jumlah pegawai yang dimiliki kantor. Berdasarkan perencanaan telah dapat diasumsikan jumlah biaya yang akan dikeluarkan tiap bulannya untuk biaya tenaga kerja, di mana jumlahnya cukup besar untuk usaha yang baru saja menjalankan usahanya, sehingga pemasukan yang diperoleh belum stabil. Oleh karena itu, owner memutuskan untuk mempekerjakan dua pegawai diawal memulai proyek sehingga pemasukan yang diperoleh stabil, karena dimungkinkan saat awal-awal bulan memulai proyek mengalami kerugian atau modal yang dikeluarkan untuk membuka kantor dan memulai proyek belum dapat tertutupi. Jika pemasukan yang diperoleh sudah stabil dan usaha yang semakin lancar, maka penambahan jumlah pegawai memungkinkan untuk dilakukan.
Terkait hal tersebut, konsep produktivitas dikembangkan untuk mengukur besarnya kemampuan menghasilkan nilai tambah atas komponen masukan yang digunakan (Cahyono, 1996).  Adapun pengertian produktivitas kerja menurut Nawawi (1990) sebagai berikut: Produktivitas kerja adalah perbandingan terbaik antara hasil yang diperoleh (output) dengan jumlah sumber kerja yang digunakan (input).  Produktivitas kerja dikatakan tinggi jika hasil yang diperoleh lebih besar daripada sumber kerja yang digunakan.  Sebaliknya produktivitas kerja dikatakan rendah, jika hasil yang diperoleh lebih kecil dari sumber kerja yang digunakan.
Dalam hal ini owner berusaha meningkatkan produktivitas kerja dengan cara memperbesar output (hasil yang diperoleh) dan menekan input (jumlah tenaga kerja yang digunakan), maka keputusan yang diambil adalah menunda menambah staf.
Gap yang ketiga, dimana owner mengoptimalkan fungsi dari representatif portal iklan berbayar untuk memberikan training iklan online pada staf, adalah berlandaskan teori sebagai berikut: Sumber daya manusia merupakan salah satu sumber daya yang terdapat dalam organisasi. Timbulnya kebutuhan akan profesionalisme untuk membantu organisasi dalam melaksanakan tujuannya menunjukkan semakin berperannya sumber daya manusia dalam mencapai keberhasilan organisasi dan semakin meningkatnya perhatian terhadap manajemen sumber daya manusia (Melyyaa, 2012).
Kinerja merupakan salah satu kumpulan total dari kerja yang ada pada diri pekerja Sedangkan menurut Vroom (1964) merupakan hasil perkalian antara motivasi dengan kemampuan atau dirumuskan (Griffin, 1987; Rivai dkk., 2005)  sebagai berikut: Kinerja : f (motivasi x kemampuan). Dari rumus tersebut, Vroom menunjukkan bahwa kedua hal tersebut saling menentukan satu dengan lainnya, artinya setinggi apapun tingkat kemampuan seorang pegawai tidak akan menghasilkan kinerja yang optimal bila dikerjakan dengan motivasi yang rendah. Demikian juga sebaliknya setinggi apapun tingkat motivasi seorang pegawai dalam melaksanakan tugasnya tidak akan efektif tanpa diimbangi dengan adanya kemampuan.  Husnan (1996) menambahkan bahwa faktor-faktor yang biasa digunakan untuk menilai kinerja adalah kualitas dan kuantitas pekerjaan, kerja sama, kepemimpinan, kehati-hatian, pengetahuan tentang jabatan, kerajinan, kesetiaan, keandalan dan inisiatif (Ellyta, 2009).
Sejalan dengan paparan tersebut, maka Prime Properti meningkatkan kemampuan staf dengan memberikan training yang melibatkan langsung perwakilan dari perusahaan portal iklan properti yang digunakan agar staf mendapat pengarahan dan cara teknis beriklan yang tepat. Dengan harapan setelah memiliki kemampuan lebih baik maka motivasi bekerja akan meningkat sesuai dengan pernyataan berikut:
Dalam melakukan penilaian kinerja pegawai diperlukan adanya instrumen yang secara representatif dapat menggambarkan kinerja itu sendiri. Menurut pendapat lainnya kinerja dapat dilihat berdasarkan kualitas kerja, kuantitas kerja, sampel dari suatu tugas yang merupakan bagian pekerjaan, waktu yang dibutuhkan untuk mempelajari suatu tugas, dan jumlah promosi yang pernah dilampaui (Ellyta, 2009). Menurut Thoha (2011) kemampuan merupakan salah satu unsur dalam kematangan berkaitan dengan pengetahuan atau keterampilan yang dapat diperoleh dari pendidikan, pelatihan dan suatu pengalaman.  Soelaiman (2007:112) menyatakan bahwa kemampuan adalah sifat yang dibawa lahir atau dipelajari yang memungkinkan seseorang yang dapat menyelesaikan pekerjaannya, baik secara mental ataupun fisik. 
Teori pendukung lainnya, menurut Robbins (2006: 52), kemampuan kerja adalah kapasitas individu untuk melaksanakan berbagai tugas dalam pekerjaan tertentu. Dimana kemampuan individu pada hakekatnya tersusun dari  faktor – faktor yang mempengaruhi kemampuan. Sebagaimana yang dilakukan Prime properti dalam usaha meningkatkan kemampuan staf antara lain dengan adanya training dan pelatihan termasuk dalam faktor-faktor yang dimaksud.
 Didukung pula pernyataan Michael Zwell dalam Wibowo (2007:102) mengungkapkan bahwa terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kemampuan seseorang karyawan, yaitu sebagai berikut : 1. keyakinan dan nilai – nilai 2. keterampilan 3. pengalaman 4. karakteristik kepribadian 5. motivasi 6. isu emosional dua faktor yaitu: kemampuan intelektual dan kemampuan fisik.
Gap yang ke empat, dimana keputusan owner bahwa akan terus melakukan iklan dan pencarian staf kantor dengan kriteria yang sesuai dengan standard kerja yang diharapkan, berlandaskan teori-teori rekrutmen dan seleksi karyawan sebagaimana paparan berikut ini: Peramalan (forecast) kebutuhan sumber daya manusia secara logis dapat dibagi menjadi 3, yakni:
1. Ramalan permintaan  sumber daya manusia
Ramalan akan kebutuhan permintaan ini sebaiknya dibagi ke dalam permintaan jangka panjang dan permintaan jangka pendek. Dalam membuat ramalan permintaan ini perlu mempertimbangkan atau memperhitungkan: rencana strategis organisasi, perkembangan penduduk, perkembangan ekonomi, perkembangan teknologi, serta kecenderungan perubahan-perubahan sosial di dalam masyarakat.
2. Ramalan persediaan sumber daya manusia.
Dalam membuat ramalan persediaan sumber daya manusia ini perlu memperhitungkan antara lain: persediaan sumber daya manusia yang sudah ada sekarang ini baik jumlah maupun kualifikasinya, tingkat produksi atau efektivitas kerja sumber daya yang ada tersebut, tingkat pergantian tenaga, angka absensi karyawan atau tenaga kerja, dan tingkat rotasi atau perpindahan kerja
3. Perlakuan atas sumber daya manusia.
Berdasarkan perhitungan atau ramalan kebutuhan di suatu pihak, dan ramalan persediaan sumber daya manusia yang ada saat ini maka perlu tindak lanjut yaitu perlakuan (tindakan) yang akan di ambil. Ramalan perlakuan ini misalnya: pengangkatan pegawai baru, penambahan kemampuan terhadap pegawai yang sudah ada melalui pelatihan, pengurangan pegawai, dan sebagainya (Melyyaa, 2012). Berdasarkan teori di atas, maka keputusan owner sangat relevan  berlandaskan 3 forecast kebutuhan SDM tersebut, dimana secara garis besarnya bahwa penambahan SDM dilakukan jika perusahaan benar-benar ada kebutuhan. 
Rekrutmen menurut Mathis dan Jackson (2001) adalah proses yang menghasilkan sejumlah pelamar yang berkualifikasi untuk pekerjaan di suatu perusahaan atau organisasi. Hal ini sejalan dengan pendapat Irawan dkk. (1997) bahwa rekrutmen adalah suatu proses untuk mendapatkan tenaga yang berkualitas guna bekerja pada perusahaan atau instansi. Ivancevich (2001) menambahkan bahwa rekrutmen berkaitan dengan aktivitas yang mempengaruhi jumlah dan jenis pelamar, apakah pelamar tersebut kemudian menerima pekerjaan yang ditawarkan.  
Terkait hal itu, menurut Mondy (1996) proses seleksi yang dapat dikatakan sebagai tahap awal yang menentukan bagi organisasi untuk memperoleh calon pegawai yang mempunyai kemampuan yang handal dan profesional. Ditambahkan oleh Gatewood dan Field (2001) yang menyatakan bahwa seleksi adalah proses pengumpulan dan evaluasi informasi terkini dan akurat tentang individu yang memperoleh tawaran pekerjaan.  
Sedangkan gap yg kelima, owner mengambil keputusan penundaan mengadakan training in class bagi admin online yang membahas khusus seputar produk internal, dengan pertimbangan ada banyak produk eksternal yang harus segera dijualkan melalui kekuatan media online, untuk produk internal dapat tetap dilakukan sembari jalan. Yang menjadi dasar teori-teori nya adalah sebagai berikut:
Pelatihan didefinisikan sebagai berbagai usaha pengenalan untuk mengembangkan kinerja tenaga kerja pada pekerjaan yang dipikulnya atau juga sesuatu berkaitan dengan pekerjaannya. Hal ini biasanya berarti melakukan perubahan perilaku, sikap keahlian, dan pengetahuan yang khusus atau spesifik. Dan agar pelatihan menjadi efektif maka di dalam pelatihan harus mencakup suatu pembelajaran atas pengalaman-pengalaman, pelatihan harus menjadi kegiatan keorganisasian yang direncanakan dan dirancang didalam menanggapi kebutuhan-kebutuhan yang teridentifikasi (Bernardin dan Russel, 1998).
Sedangkan menurut Gomez-Mejia, Balkin, dan Cardy (2001:259), bahwa pelatihan biasanya dilaksanakan pada saat para pekerja memiliki keahlian yang kurang atau pada saat suatu organisasi mengubah suatu system dan para pekerja perlu belajar tentang keahlian baru.
Sejalan dengan hal tersebut, DeCenzo dan Robin (1999:227) menuliskan, pelatihan adalah suatu pengalaman pembelajaran didalam mencari perubahan permanen secara relatif pada suatu individu yang akan memperbaiki kemampuan dalam melaksanakan pekerjaannya itu. Terkait paparan sebelumnya, menurut Cut Zurnali (2004), tujuan pelatihan adalah agar para pegawai dapat menguasai pengetahuan, keahlian dan perilaku yang ditekankan dalam program-program pelatihan dan untuk diterapkan dalam aktivasi sehari-hari para karyawan. Ditegaskan lagi oleh Haryanti, (2012) bahwa pelatihan juga mempunyai pengaruh yang besar bagi pengembangan perusahaan.
Dari beberapa pendapat teori di atas, maka owner memutuskan pelatihan yang lebih ditekankan adalah pada training produk dari eksternal kantor dimana secara jumlah dan item lebih banyak sehingga perlu lebih fokus dibandingkan produk sendiri yang dapat dilakukan sembari jalan karena jumlah lebih sedikit dengan asumsi lebih mudah diingat.

3.1.2. Aspek Operasional Usaha
3.1.2.1. Realisasi, Perencanaan dan Gap
          Dengan membandingkan realisasi sebagaimana dipaparkan pada bab sebelumnya dengan rencana yang terdapat pada Business Plan, maka realisasi dan perencanaan dapat disandingkan sebagai berikut:
Tabel 3.3. Realisasi, Perencanaan dan Gap Pada Aspek Operasional Usaha
	No
	Perencanaan
	Realisasi
	Gap

	1.
	Sudah mulai konstruksi pondasi di awal proyek di pasarkan
	Belum juga ada konstruksi terkendala belum mendapatkan grup tenaga yang akan mengerjakan bangunan
	Perubahan kondisi di lapangan belum terlihat ada persiapan bahan material untuk rencana pondasi

	2.
	Membuat gambar 3D lengkap beserta gambar kerja untuk IMB
	Sudah terlaksana membuat gambar 3D kos eksklusif namun gambar kerja untuk syarat kelengkapan pengajuan IMB belum dibuat
	Perbedaan penyiapan pekerjaan gambar

	3.
	Sosialisasi ke RT dan RW setempat mengenai rencana pembangunan kos di lingkungan tsb
	Belum terlaksana sosialisasi
	Perubahan waktu sosialisasi karena faktor menunggu fix buyer

	4.
	Menawarkan penjualan kos eksklusif
	Terjual dalam bentuk 2 unit rumah siap bangun (2 sertifikat)
	Perubahan bentuk produk properti yang dijual





3.1.2.2. Analisis Gap Dan Keputusan
Tabel 3.4. Penyebab/Masalah Gap Dan Keputusan Bisnis Pada Aspek Operasional Usaha
	Gap
	Penyebab/Masalah
	Teori
	Keputusan

	1.
	Tidak mudah mendapatkan satu grup tenaga dari subkontraktor yang mau jika hanya mengerjakan pembuatan pondasi saja, mereka lebih memilih pekerjaan yang langsung full tanpa berhenti pengerjaan 1 bangunan /rumah sekaligus selesai
	Teori Produktivitas : efektivitas dan efisiensi
	Konstruksi akan dikerjakan jika kos positif terjual, sehingga dari segi biaya juga tidak terjadi pembengkakan. Secara subkontraktor yang memiliki SDM cenderung menerima pekerjaan yang berkesinambungan tanpa tersendat

	2.
	Pertimbangan belum ada buyer kos yang fix sehingga memilih menunggu dulu untuk mengerjakan IMB agar tidak kerja 2x karena jika buyer tidak cocok dengan gambar denah  kos yang sudah ada maka perlu direvisi.
	Legalitas Dalam Membangun
	Menunda untuk membuat gambar kerja IMB karena buyer masih dapat berkonsultasi dan ada kesempatan merubah denah ruangan yang ada. Sehingga tidak membuat pengajuan IMB sampai 2x karena ada revisi.

	3.
	Karena perlu kepastian menyampaikan ke masyarakat sekitar/lingkungan jika sudah ada buyer yang fix dan DP bahwa memang akan dibangun kos agar komunikasi lebih efektif tidak terlalu banyak menginformasikan ulang jika ternyata ada perubahan rencana.
	Teori Komunikasi Dan Psikhologi Sosial Masyarakat
	Menunda sosialisasi sehubungan menunggu kepastian adanya buyer yang akan membeli kos, sehingga jika positip kos yang akan dibangun maka beberapa perangkat warga setempat wajib tahu karena terkait keamanan dan ketertiban lingkungan.

	4.
	Adanya permintaan beberapa konsumen yang membutuhkan tempat tinggal di dalam kota karena lokasi sekolah anak2 nya ada di kota, sehingga lebih mempertimbangkan unsur kecepatan mendapat cash in bagi proyek dan masalah pemilik tanah terselesaikan, yaitu terjual.
	Teori Real Business Cycle:
Teori Business Cycle Keynesian;
Teori Business Cycle Moneter
	Melanjutkan rencana transaksi dalam bentuk rumah siap bangun, bukan kos dengan pertimbangan secara prinsip bisnis, mana yang akan mendatangkan cash in lebih cepat dan tidak berbelit



Dari tabel di atas, dapat terlihat beberapa perbedaan antara rencana dengan realisasi pada aspek operasional usaha. Dari gap pertama yang menjadi fokus utamanya adalah tenaga kerja, dimana keputusan yang diambil adalah konstruksi akan dilaksanakan jika produk sudah positif terjual. Yang mendasari keputusan tersebut ada beberapa teori sebagai berikut : 
Proyek konstruksi mempunyai tiga karakteristik yang dapat dipandang secara tiga dimensi yaitu : 1) Bersifat unik : tidak pernah terjadi rangkaian kegiatan yang sama persis (tidak ada proyek yang identik, yang ada adalah proyek sejenis), proyek bersifat sementara dan selalu melibatkan grup pekerja yang berbeda-beda 2) Dibutuhkan sumber daya : setiap proyek konstruksi membutuhkan sumber daya yaitu tenaga kerja, uang, peralatan, metode dan material. 3) Organisasi : setiap organisasi mempunyai keragaman tujuan di dalamnya terlibat sejumlah individu dengan keahlian yang bervariasi. Langkah awal yang harus dilakukan adalah menyatukan visi menjadi satu tujuan yang ditetapkan organisasi (Ervianto, 2002).
Sedangkan menurut Putti (1989:345) peningkatan produktivitas dapat dicapai dengan menekan sekecil-kecilnya segala macam biaya termasuk dalam memanfaatkan sumber daya manusia (do the right thing) dan meningkatkan keluaran sebesar-besarnya (do the thing right). Dengan kata lain bahwa produktivitas merupakan pencerminan dari tingkat efisiensi dan efektifitas kerja secara total.
Ditambahkan oleh Basu Swasta dan Ibnu sukotjo (1998:281) dalam bukunya, Produktivitas adalah suatu konsep yang menggambarkan hubungan antar hasil (jumlah barang dan jasa yang diproduksi) dengan sumber (tenaga kerja, bahan baku, modal, energi, dan lain-lain) yang dipakai untuk menghasilkan barang tersebut. Sejalan dengan hal tersebut, menurut Sinungan (1985:8) produktivitas dapat diartikan sebagai perbandingan antara totalitas pengeluaran pada waktu tertentu dibagi totalitas masukan selama periode tersebut. Dua aspek penting dalam produktivitas yaitu efisiensi dan efektivitas.
Sejalan dengan beberapa teori di atas, maka owner mengambil keputusan bahwa konstruksi akan langsung dikerjakan dengan sistem secara berkelanjutan tanpa terputus pekerjaan, karena menyangkut efektivitas dan efisiensi bahan material dan tenaga kerja, dimana hal tersebut dapat dilakukan setelah produk properti sudah fix ada yang membeli. Sehingga dapat memperkirakan akan berapa lama bangunan dapat selesai dikerjakan, karena suatu pekerjaan dikatakan efektif dan efisien jika bangunan dapat selesai dengan hasil yang bagus dan dalam waktu cepat.
Gap kedua dimana keputusan yang diambil owner adalah menunda pembuatan gambar kerja produk yang ditawarkan karena pertimbangan penundaan pembuatan gambar kerja sebagai salah satu dokumen kelengkapan pengurusan IMB, dilandasi teori sebagai berikut : Izin Mendirikan Bangunan atau biasa dikenal dengan IMB adalah perizinan yang diberikan oleh Kepala Daerah kepada pemilik bangunan untuk membangun baru, mengubah, memperluas, mengurangi, dan/atau merawat bangunan sesuai dengan persyaratan administratif dan persyaratan teknis yang berlaku. IMB merupakan salah satu produk hukum untuk mewujudkan tatanan tertentu sehingga tercipta ketertiban, keamanan, keselamatan, kenyamanan, sekaligus kepastian hukum. Kewajiban setiap orang atau badan yang akan mendirikan bangunan untuk memiliki Izin Mendirikan Bangunan diatur pada Pasal 5 ayat 1 Perda 7 Tahun 2009. IMB akan melegalkan suatu bangunan yang direncanakan sesuai dengan Tata Ruang yang telah ditentukan. Selain itu, adanya IMB menunjukkan bahwa rencana konstruksi bangunan tersebut juga dapat dipertanggungjawabkan dengan maksud untuk kepentingan bersama (Wikipedia, 2018).
Dari uraian di atas, bahwa sangat pentingnya unsur IMB pada kelengkapan suatu bangunan, maka owner memutuskan menunda membuat gambar kerja dengan pertimbangan jika produk properti positif terjual, biasanya pembeli produk properti yang dalam bentuk siap bangun akan lebih banyak membutuhkan konsultasi mengenai denah maupun struktur bangunan. Untuk itu mengantisipasi adanya perubahan – perubahan yang kemungkinan besar akan terjadi pada gambar kerja, maka akan lebih baik jika gambar kerja fix dibuat setelah pembeli selesai berkonsultasi mengenai denah rumah yang diinginkan. Maka pengajuan IMB dapat benar – benar sesuai dengan gambar kerja yang direncanakan, sehingga owner tidak perlu melakukan revisi denah yang menyebabkan pekerjaan pengurusan IMB menjadi tidak efektif dan efisien.
Pada gap ketiga, dimana owner memutuskan menunda sosialisasi ada beberapa teori yang mendasari hal tersebut, yaitu sebagai berikut : Menurut Jalaluddin (2008) dalam bukunya Psikologi Komunikasi menyebutkan, komunikasi yang efektif ditandai dengan adanya pengertian, dapat menimbulkan kesenangan, mempengaruhi sikap, meningkatkan hubungan sosial yang baik, dan pada akhirnya menimbulkan suatu tindakan. Terkait hal itu, tokoh-tokoh seperti Kimbal Young, R.S. Lazarus, Havigurst, Naugarten, Thomas Ford Hoult serta George Herbert Mead seperti dirangkum Ahmadi (1991) mengemukakan pengertian sosialisasi mencakup  proses sosialisasi adalah proses belajar. Yaitu suatu proses akomodasi di mana individu menahan, mengubah impuls-impuls dalam dirinya lalu diikuti oleh upaya pewarisan cara hidup atau kebudayaan masyarakatnya,
Sedangkan dalam ulasan Parnando (2011) mengungkapkan bahwa dalam proses sosialisasi itu individu mempelajari kebiasaan, sikap, ide-ide, nilai-nilai dan tingkah laku dalam masyarakat di mana ia hidup. Semua sikap dan kecakapan yang dipelajari dalam proses sosialisasi itu disusun dan dikembangkan secara sistematis dalam pribadinya. Dengan proses sosialisasi individu berkembang menjadi suatu pribadi atau makhluk sosial. Sejalan dengan beberapa teori di atas, bahwa sosialisasi sangat penting bagi setiap proses pembangunan sebuah hunian baru, baik yang berwujud kos – kosan (bangunan komersil) ataupun rumah tinggal, bahwa mulai sejak informasi pertama diterima oleh masyarakat lingkungan sekitar dimana suatu proyek pembangunan sedang berlangsung, maka lingkungan sekitar sudah mempersiapkan diri menerima suatu hal baru sebagai akibat proses pembangunan.
Dalam hal ini, owner mengambil keputusan menunda sosialisasi dengan pertimbangan jika sudah ada pembeli kos yang benar-benar fix dimana akan dibangun sebuah kos eksklusif, baru sosialisasi ke lingkungan dan perangkat warga segera dilaksanakan. Daripada jika sosialisasi sudah terlanjur dijalankan terlebih dahulu namun pada kenyataan nya rumah tinggal saja yang akhirnya dibangun.
Gap ke empat terjadi gap yang cukup siginificant pada realisasi penjualan produk properti yang awalnya direncanakan kos eksklusif ternyata terjual dalam bentuk rumah kavling siap bangun. Kavling yang awalnya ditawarkan dalam bentuk rumah kos, dijual dalam bentuk 2 unit rumah siap bangun, adanya perubahan tersebut karena ada permintaan konsumen rumah yang menginginkan memiliki tempat tinggal di dalam kota, karena pertimbangan tujuan sekolah anak mereka akan bersekolah di sekolah yang masuk dalam wilayah  kotamadya Yogyakarta, terkait KTP dan status KK nya. Keputusan owner menjual produk properti dalam bentuk rumah siap bangun tersebut berdasarkan teori sebagai berikut :
 Teori Real Business Cycle, Teori ini mengasumsikan bahwa harga dan upah adalah fleksibel, bahkan dalam jangka pendek. Dengan asumsi complete price flexibility, teori ini menganut classical dichotomy dimana variabel-variabel nominal seperti pergerakan uang dan tingkat harga tidak mempengaruhi variabel-variabel di sektor riil seperti output dan pengangguran. Teori Business Cycle Keynesian, dalam teori ini dikatakan bahwa perubahan harga dari biaya sekecil apapun akan memiliki dampak makroekonomi yang besar karena adanya eksternalitas permintaan agregat. Teori ini telah memasukkan guncangan pada sisi penawaran, ketidakstabilan moneter dengan guncangan terhadap permintaan uang dalam. Teori Business Cycle Moneter menekankan pada pentingnya guncangan permintaan, khususnya terhadap fluktuasi ekonomi, tetapi hanya dalam jangka pendek. Dalam business cycle moneter dan keynesian, uang mempengaruhi output sedangkan teori real business cycle menyatakan bahwa output mempengaruhi uang (Mankiw, 2000).
Pada beberapa teori tersebut di atas, menegaskan bahwa fleksibilitas penerapan strategi dalam usaha tidak menutup kemungkinan setiap pelaku usaha menambahkan juga strategi bersaingnya, demi tetap berjalannya roda bisnis. Demikian pula yang menjadi dasar owner mengambil keputusan yang rencana semula menjual rumah kos siap bangun berubah menjadi rumah siap bangun karena mengikuti permintaan dari pasar. Selain itu juga setelah mengetahui cara bayar dari konsumen rumah siap bangun tidak menggunakan KPR namun pembayaran akan dilakukan secara cash bertahap, hal tersebut lebih mendorong owner untuk segera memutuskan bentuk properti yang mana yang akan dijual. Karena jenis pembayaran cash bertahap lebih memudahkan pihak owner sehingga tidak harus terlibat urusan dengan bank (pihak ketiga) dimana prosedur bank biasanya lama dan berbelit.
3.1.3. Aspek Pemasaran
3.1.3.1. Realisasi, Perencanaan dan Gap
         Dengan membandingkan realisasi sebagaimana dipaparkan pada bab sebelumnya dengan rencana yang terdapat pada Business Plan, maka realisasi dan perencanaan dapat disandingkan sebagai berikut :







Tabel 3.5. Realisasi, Perencanaan dan Gap Pada Aspek Pemasaran
	No
	Perencanaan
	Realisasi
	Gap

	1.
	Memasang iklan di 10 portal iklan properti yang berbayar
	Hanya memasang di 4 portal iklan properti berbayar
	Ada selisih 6 portal iklan properti berbayar yang tidak diaktifkan

	2.
	Membuat dan memasang roundtag di beberapa titik strategis di sekitar lokasi
	Sudah membuat hanya belum mencetak dan memasang roundtag
	Hanya dibuat dan siap dalam bentuk softfile tapi tidak dicetak dan pasang

	3.
	Membuat dan memasang spanduk informasi produk di lokasi proyek
	Sudah membuat tapi belum mencetak dan memasang spanduk informasi di lokasi
	Hanya dibuat dan siap dalam bentuk softfile tapi tidak dicetak dan pasang

	4.
	Mencetak brosur  dibagikan ke calon prospek buyer kos
	Belum membuat dan mencetak brosur
	Menunda membuat brosur kos ekslusif

	5.
	Rencana mengikuti 1 kali pameran properti join stand dengan kantor properti lain
	Belum ada satupun pameran properti yang diikuti karena belum dapat juga teman /kantor lain untuk sharing biaya stand
	Tidak ada pameran properti yang diikuti



3.1.3.2. Analisis Gap Dan Keputusan
Tabel 3.6. Penyebab/Masalah Gap Dan Keputusan Bisnis Pada Aspek Pemasaran
	Gap
	Penyebab/Masalah
	Teori
	Keputusan

	1.
	Masa berlaku beberapa langganan portal iklan properti berbayar yang sudah habis dan belum diperpanjang kembali, tenaga admin yang mengelola iklan mengalami kekosongan (belum direkrut ) dan Keterbatasan sumber daya manusia yang akan menghandle jika respon iklan massif dan gencar, sehingga karena pertimbangan mengukur kemampuan sdm yang ada supaya konsumen dapat tertangani secara baik, salah satu langkah adalah mengadakan pembatasan jumlah iklan.
	
Tentang Iklan
	Sementara cukup melakukan pemasangan iklan di 4 portal iklan properti berbayar yaitu Rumah.com, Rumah123.com, Lamudi, Olx premium. Lainnya memanfaatkan portal iklan properti yang tidak berbayar (gratis).

	2.
	Pertimbangan satpol PP yang rajin beroperasi maka jika memasang roundtag di beberapa titik akan tidak efektif, karena hanya akan sebentar  saja terpasang, dan hari selanjutnya roundtag sudah hilang dicabut sebelum pesan tersampaikan ke calon konsumen/buyer karena dianggap liar (tidak berijin). Biaya pasang iklan roundtag di pemda cukup tinggi tidak sebanding dengan perhitungan profit yang akan didapat jika hanya membuat 1-2 kavling kos/rumah.
	Tentang Masalah Sosial Pada Periklanan
	Roundtag disiapkan dalam bentuk softfile sehingga dapat juga dimanfaatkan sebagai materi iklan melalui media online seperti instagram, facebook, web, dan lain-lain

	3.
	Pertimbangan adanya cek lokasi oleh dinas pajak dalam rangka mensurvei  harga pasaran tanah di daerah tersebut, terkait validasi pajak sehubungan ada 3 kavling di sebelah kavling obyek lokasi yang belum ditransaksikan dengan pembeli di notaris.
	Tentang Perpajakan

	Sementara disiapkan dalam bentuk softfile dan belum dicetak, dapat dimanfaatkan sebagai materi iklan di media online

	4.
	Pertimbangan nya karena sudah membuat brosur dalam bentuk soft file yang dinilai lebih memudahkan dan lebih efektif dibagikan ke seluruh jaringan pemasaran dan lebih cepat menjangkau pasar, dibandingkan mendistribusikan brosur cetak kecuali akan ada rencana dibagikan dalam suatu even (pameran) dimana terdapat banyak calon yang menjadi target konsumen
	Tentang Media Iklan, Brosur dan Pamflet 
	Tidak urgent untuk mencetak brosur dan pamflet karena dinilai tidak terlalu efektif.

	5.
	Tingginya harga space stand dalam pameran properti, sehingga kebanyakan pengembang properti sudah ternama/sudah besar yang menjual unit yang sekaligus banyak yang ikut pameran, Karena secara hitungan dana promosi mereka bisa mengcover harga space stand pameran
	Tentang Efektivitas Promosi

	Belum mengikuti pameran properti, dimana menurut perhitungan biaya promosi melalui stand/booth pameran tidak sebanding dengan nilai properti yang ditawarkan 


      
	Dari tabel di atas dapat terlihat bahwa ada beberapa gap antara rencana dan realisasi. Gap pertama owner membuat keputusan bahwa iklan yang diaktifkan cukup di 4 portal iklan properti tidak seperti rencana semula di 10 portal, dengan pertimbangan keterbatasan sumber daya manusia yang akan menghandle konsumen jika iklan secara massif direspon oleh beberapa konsumen sekaligus. Keputusan diambil atas dasar landasan beberapa teori terkait 4 faktor berikut ini :


1. Produk yang Dijual (Product)
Produk merupakan elemen penting dalam sebuah program pemasaran. Strategi produk dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Pembelian sebuah produk bukan hanya sekedar untuk memiliki produk tersebut tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen (Marwanto, 2012). Dalam hal ini produk tersedia yang siap dijual pada rencana awal adalah kos eksklusif siap bangun 12 kamar dengan dilengkapi furnished dan fasilitas kos eksklusif di setiap ruang kamar, dalam kondisi siap operasional menerima penghuni.
          2.  Harga (Price) 
Monroe (2005) menyatakan bahwa harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak (Engel, Blackwell dan Miniard, 1996). Sedangkan menurut Schifman dan Kanuk (2001), harga dikatakan mahal, murah atau biasa-biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi individu. Menurut teori tersebut, dari sisi harga, Prime properti mengambil market pembeli kos eksklusif di harga 2,5 miliar. Jika dipandang dari sudut sebuah bangunan properti biasa bisa jadi dianggap mahal, namun jika dipandang dari sudut sebuah bangunan produktif yaitu kos eksklusif 12 kamar yang sudah siap beroperasi menerima penghuni terhitung secara harga dapat disebut kompetitif.
            3. Lokasi Bisnis (Place)
Kotler (2000: 96) menyatakan bahwa “Saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan segala kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status pemiliknya dari produsen ke konsumen”. Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa saluran distribusi suatu barang adalah keseluruhan kegiatan atau fungsi untuk memindahkan produk disertai dengan hak pemiliknya dari produsen ke konsumen akhir atau pemakai industri. Dalam hal saluran distribusi, owner sudah mengambil kerjasama dengan beberapa  kantor pemasaran agar penyebaran media promosi lebih luas menjangkau konsumen.
            4. Promosi (Promotion)
Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. Melalui periklanan suatu perusahaan mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat melalui media-media yang disebut dengan media massa seperti koran, majalah, tabloid, radio, televisi dan direct mail (Baker, 2000). Sedangkan menurut Tjiptono (2000), promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran, artinya promosi digunakan sebagai pendekatan kepada konsumen dengan menawarkan berbagai produk yang dimiliki agar lebih dikenal. Promosi dapat dilakukan secara langsung bertatap muka dengan konsumen atau dapat pula dengan menggunakan media promosi yang disebar luaskan. Terkait hal tersebut, maka Sumarwan et al (2009) menyatakan bahwa, Tujuan dari dilakukannya promosi yaitu untuk mempengaruhi perilaku pengguna (konsumen) akhir, pedagang (distributor atau pengecer), pesaing, atau tenaga pemasaran perusahaan. 
         Media promosi yang digunakan pada bisnis ini antara lain (1) Periklanan, (2) Promosi penjualan, (3) Publisitas dan hubungan masyarakat, dan (4) Pemasaran langsung. Penentuan media promosi yang akan digunakan didasarkan pada jenis dan bentuk produk itu sendiri. Gap kedua keputusan yang diambil owner bahwa roundtag yang sudah dibuat dalam bentuk soft file justru dapat difungsikan sebagai materi iklan online. Dan beberapa teori yang mendasari keputusan yang dibuat adalah sebagai berikut :
Menurut Zaini (2013), iklan adalah bagian dari bauran promosi dan bauran promosi adalah bagian dari  bauran pemasaran. Jadi secara sederhana  iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan  suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat  lewat suatu media 
Sedangkan menurut Frank Jefkins (1997)  iklan adalah pesan yang diarahkan untuk membujuk orang untuk membeli.  Definisi standar dari periklanan  biasanya mengandung enam elemen : 1) Periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar, walaupun beberapa bentuk periklanan seperti iklan layanan masyarakat, biasanya menggunakan ruang khusus yang gratis. 2). Selain pesan yang harus disampaikan harus dibayar, dalam iklan juga terjadi proses identifikasi sponsor. Iklan bukan hanya menampilkan pesan mengenai kehebatan produk yang ditawarkan, tapi juga sekaligus menyampaikan pesan agar konsumen sadar mengenai perusahaan yang memproduksi produk yang ditawarkan. 3). Upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen. 4). Periklanan memerlukan elemen media massa sebagai media penyampai pesan  kepada audiens sasaran. 5). Periklanan mempunyai sifat bukan pribadi. Periklanan adalah audiens. 6). Dalam iklan harus jelas ditentukan kelompok konsumen yang jadi sasaran pesan.
Seiring hal di atas,   Kotler (2002:658) menyatakan periklanan didefinisikan sebagai bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Jauh waktu sebelumnya pun,  Wright (1978) juga menyatakan di dalam Zaini (2013) bahwa, iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, memberikan layanan, serta gagasan atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif. Untuk itu keputusan yang diambil owner bahwa menunda pemasangan roundtag mendasarkan pada pemanfaatan soft file desain roundtag dapat difungsikan sebagai materi iklan online karena memuat informasi secara lengkap mengenai produk kos yang ditawarkan.
Menurut Harsanto (2014), secara konseptual permasalahan tentang desain iklan tidak bisa mutlak diselesaikan dengan sebuah ilmu secara tunggal dan absolut, artinya dalam praktik kerjanya iklan banyak diwarnai berbagai permasalahan. Di dalamnya terdapat berbagai kepentingan, seperti kepentingan ekonomi, sosial, budaya, politik, teknologi, komunikasi, maupun seni.
Terkait hal tersebut, secara konsep keputusan menunda pemasangan iklan dalam bentuk roundtag, owner mempertimbangkan mengenai kondisi iklan luar ruang di kota Yogyakarta, berdasarkan pernyataan Laretna T. Adhisakti (dosen Arsitektur/Fakultas Teknik UGM) dalam sarasehan di Kepatihan Yogyakarta, menilai kondisi iklan luar ruang di DIY sudah gawat darurat. Tak hanya soal pemasangan iklan yang tidak pada tempatnya, tetapi juga jumlah papan reklame yang sangat banyak. Sementara berdasarkan data Badan Periklanan Daerah Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (P3I) DIY, jumlah iklan yang dipasang kurun Januari 2013-Oktober 2013 di Kota Yogyakarta 1.329 unit. Jika papan iklan dipajang di tepi jalan kota yang panjangnya 32 meter secara berderet panjangnya 28 kilometer. Artinya, kepadatan iklan 87,5 persen. “Itu yang membuat tidak nyaman publik,” kata Ketua Badan Periklanan Daerah P3I DIY Fransisca Anita Herawati (Harsanto, 2014).
Gap ketiga, owner memutuskan untuk tidak mencetak dan memasang spanduk ataupun banner info produk di lokasi atas pertimbangan masih belum selesai proses validasi oleh dinas pajak terkait jika ada transaksi dari kavling yang laku. Teori – teori yang mendasari keputusan yang diambil owner adalah sebagai berikut:
            Dalam proses pengalihan hak atas tanah dan atau bangunan berkaitan dengan beberapa macam pajak yaitu Pajak Penghasilan (PPh) bagi mereka yang memberikan hak atas tanah dan atau bangunan dan Bea Perolehan Hak Atas Tanah dan atau Bangunan (BPHTB) bagi mereka yang memperoleh hak atas tanah dan atau bangunan. Akta pengalihan hak atas tanah dan atau bangunan yang dibuat oleh notaris atau PPAT adalah sebagai suatu kelengkapan yang dibutuhkan oleh seseorang sebagai bukti perolehan kepemilikan hak atas tanahnya dalam rangka permohonan penerbitan Sertifikat hak atas tanahnya di Kantor Pertanahan Kota/Kabupaten setempat. Pengertian dialihkan menunjukan suatu perbuatan hukum yang sengaja untuk memindahka hak atas tanah kepada pihak lain melalui jual beli, hibah, tukar menukar, dan hibah wasiat (Sutedi, 2014)
Menegaskan paparan di atas, pengertian Validasi menurut Hoover dan Perry (1989) adalah proses penentuan apakah model sebagai konseptualisasi atau abstraksi, merupakan representasi berarti dan akurat dari system nyata. Sedangkan menurut Muhammad (2007), Verifikasi merupakan proses pemeriksaan kesesuaian  model logika operasional dengan logika diagram alur atau dapat disederhanakan dengan “apakah ada kesalahan dalam program”.
Sejalan pernyataan tersebut, Validasi bertujuan untuk membuat sesuatu yang resmi diterima atau disetujui, terutama setelah memeriksanya, sedangkan verifikasi bertujuan untuk membuktikan bahwa sesuatu ada atau benar, atau untuk memastikan bahwa sesuatu adalah benar (Agustina, 2017).
Berdasarkan beberapa pernyataan di atas, berhubung validasi dari pihak pajak berdasarkan harga jual yang tertera di brosur / spanduk, sedangkan pada kenyataannya transaksi yang terjadi tidak selalu sesuai dengan harga jual di spanduk, karena hal tersebut maka owner memutuskan tidak memasang spanduk di lokasi.
Gap ke empat, keputusan owner menunda mencetak brosur maupun pamflet karena dinilai tidak terlalu efektif, dengan pertimbangan akan lebih mengoptimalkan iklan online dengan memanfaatkan soft file brosur terlebih dahulu, selain memang belum ada rencana mengikuti pameran dimana banyak target offline konsumen yang langsung dapat bertemu untuk membagikan brosurnya.
Keputusan tersebut berdasarkan teori berikut ini: pamflet sering juga disebut sebagai brosur, yaitu terbitan tidak berkala yang dapat terdiri dari satu hingga sejumlah kecil halaman, tidak terkait dengan terbitan lain, dan selesai dalam sekali terbit. Pamflet satu halaman bisa merupakan cetakan satu muka saja maupun cetakan dua muka atau bolak-balik. Tentu saja untuk cetakan dua muka, kualitas medianya pun lebih baik. Pada umumnya, pamflet dicetak dengan kualitas bagus karena dimaksudkan untuk membangun citra yang baik terhadap layanan atau produk yang diinformasikan dalam pamflet tersebut (Shimp, 2003). Dalam hal ini pamflet atau brosur akan lebih tepat mengenai sasaran jika dibagikan pada saat ada event (mengikuti pameran properti), sedangkan saat ini belum ada event yang diikuti.
Gap kelima, bahwa owner memutuskan untuk menunda mengikuti pameran properti karena pertimbangan biaya stand dalam event pameran cukup tinggi selain pertimbangan kurang efektif dan efisien jika melakukan promosi melalui media pameran, karena produk properti yang akan di display belum banyak. Keputusan tersebut dilandasi teori – teori sebagai berikut : 
Media promosi dapat dikatakan efektif apabila hasil yang didapat sesuai dengan tujuan perusahaan yang ingin dicapai. Tujuan media promosi disusun untuk menstimulasi terjadinya kesadaran (awareness), keterkaitan (interest), dan berakhir dengan tindakan pembelian (purchase) yang dilakukan oleh pelanggan terhadap produk dan jasa perusahaan yang selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan. Efektif atau tidaknya media promosi, dapat diketahui dengan mengukur efektivitasnya yaitu pengukuran keberhasilan dalam mencapai tujuan-tujuan yang ditentukan (Morissan, 2010). Sejalan pernyataan tersebut, maka owner memutuskan belum mengikuti pameran properti sebab sudah mengukur mengenai efektivitasnya jika mengikuti pameran pada saat ini.
Pada praktiknya setiap organisasi bisnis menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasarannya bergantung pada sejumlah faktor antara lain : besar dan kecilnya perusahaan, jumlah produk yang dipasarkan, besar kecilnya peran iklan dan promosi dalam bauran pemasaran perusahaan, anggaran iklan dan promosi serta struktur organisasi departemen pemasaran (Morissan, 2010). Demikian maka owner melihat besarnya biaya yang dikeluarkan untuk mengikuti pameran belum sebanding dengan hasil yang akan didapat, semakin menguatkan keputusan owner untuk belum mengikuti pameran properti saat-saat sekarang ini.
3.1.4. Aspek Keuangan
Dengan membandingkan realisasi sebagaimana dipaparkan pada bab sebelumnya dengan rencana yang terdapat pada Business Plan, maka realisasi dan perencanaan dapat disandingkan sebagai berikut :
3.1.4.1. Realisasi, Perencanaan dan Gap
Tabel 3.7. Realisasi, Perencanaan dan Gap Pada Aspek Keuangan
	No
	Perencanaan
	Realisasi
	Gap

	1.
	Sudah dimulai konstruksi minimal pondasi untuk kos eksklusif sesuai gambar 3D yang direncanakan
	Terkendala modal yang meleset dari rencana sehingga belum juga melaksanakan konstruksi meskipun hanya sebatas pondasi
	Belum terlaksana konstruksi di lokasi

	2.
	Mencadangkan dana setidaknya 50 juta untuk persiapan lokasi dan biaya promosi
	Belum dapat menarik dana dari perputaran bisnis sehingga menghambat progress pembangunan
	Belum ada dana yang dapat dicadangkan untuk membangun tahap awal


	3.
	Rencana mendapat cash in dari DP penjualan kos eksklusif setidaknya senilai 20% dari harga kos (300 jt – 500jt)
	Berhubung terjual dalam bentuk rumah siap bangun, maka 2 kavling tsb ditransaksikan dalam bentuk tanah terlebih dahulu untuk meminimalkan pajak 
	Tidak ada DP dari konsumen namun langsung cash dimana langsung dibayarkan senilai harga tanah yang disepakati dengan pemilik 


3.1.4.2. Analisis Gap Dan Keputusan
Tabel 3.8. Penyebab/Masalah Gap Dan Keputusan Bisnis Pada Aspek Keuangan
	Gap
	Penyebab/Masalah
	Teori
	Keputusan

	1.
	Modal yang direncanakan siap tepat pada waktunya ternyata ada mundur bayar dari konsumen sehingga belum dapat dimanfaatkan untuk memulai konstruksi
	Teori Struktur Modal

Teori Biaya Produksi
	Konstruksi akan
dimulai jika buyer kos sudah fix dan memberikan down payment sebagai dasar untuk memulai pekerjaan

	2.
	Harus mengutamakan terlebih dahulu penyelesaian proyek rumah di lokasi lain karena faktor subkontraktor yang mangkir dari perjanjian pekerjaan menyebabkan dana yang seharusnya untuk membangun kos akhirnya digunakan untuk finishing rumah  konsumen tersebut
	Teori Tingkat Kepuasan Konsumen

Teori Risiko Dalam Usaha
	Penyelesaian terlebih dahulu proyek lain yang sudah berjalan dan memutuskan hubungan kerja dengan subkontraktor yang dinilai tidak memiliki kapabilitas menyelesaikan pekerjaan, meskipun mengakibatkan kerugian finansial akibat dari perbuatan subkontraktor tersebut

	3.
	Calon buyer yang semula sudah serius akan memproses KPR terkendala baru saja pindah tempat kerja sehingga tidak lolos sebagai debitur krn masa kerja yang belum 2 tahun  di tempat baru
	Teori Analisis Kredit
	Pembeli rumah siap bangun membayar harga rumah di kisaran harga tanah nya sdh tercover, sehingga memungkinkan untuk transaksi dan proses balik nama secara langsung tanpa harus menunggu rumah sudah jadi


           
Tabel di atas menunjukkan adanya gap antara rencana dan realisasi business plan yang dijalani. Gap pertama, owner membuat keputusan menunda konstruksi sampai dengan ada dana masuk dari DP konsumen, karena pertimbangan dana dari perputaran bisnis yang seharusnya sesuai perkiraan sudah masuk dan menjadi modal memulai konstruksi tahap awal, ternyata terjadi penundaan pembayaran. Keputusan yang dibuat owner berlandaskan teori berikut ini: 
            Pengertian struktur modal. Modal adalah hak atau bagian yang dimiliki oleh pemilik perusahaan  dalam pos modal (modal saham), keuntungan atau laba yang ditahan atau kelebihan aktiva yang dimiliki perusahaan terhadap seluruh utangnya (Munawir, 2001) dalam Nuraini Anitasari, 30 Januari 2018 (zahiraaccounting.com). Menurut Keown et.al (2000), struktur modal adalah paduan atau kombinasi sumber dana jangka panjang yang digunakan oleh perusahaan. Sedangkan menurut Farah Margaretha (2004), struktur modal menggambarkan pembiayaan permanen perusahaan yang terdiri atas utang jangka panjang dan modal sendiri. Berdasar paparan di atas, karena tertunda masuknya modal internal yang berasal dari laba (keuntungan) yang rencana akan digunakan untuk konstruksi awal, maka owner memutuskan menunda untuk memulai proses konstruksi.
            Biaya produksi adalah akumulasi dari semua biaya-biaya yang dibutuhkan dalam proses produksi dengan tujuan untuk menghasilkan suatu produk atau barang. Biaya-biaya ini meliputi biaya bahan baku, biaya tenaga kerja, biaya operasional barang / pabrik, dan lain sebagainya. Biaya produksi ini harus diakumulasi secara cermat untuk kemudian dihitung dan dibandingkan dengan laba kotor perusahaan. Selisih pendapatan dikurangi dengan biaya produksi akan menjadi laba bersih perusahaan atau total keuntungan yang diperoleh. Biaya produksi ini diperlukan untuk mendukung proses pengolahan bahan baku menjadi produk jadi yang siap dipasarkan kepada konsumen (Putri, 2017). Berhubung dana yang sedianya sebagai modal yang rencana untuk menutupi biaya produksi mengalami penundaan pembayaran, maka dengan ketiadaan biaya produksi ini, rencana mulai membangun diputuskan ditunda.
Gap kedua dimana keputusan yang dibuat owner adalah fokus pada penyelesaian konstruksi rumah di lokasi proyek yang lain, yang dapat menjadi sumber dana, dimana terjadi wan prestasi dari pihak owner terhadap subkontraktor yang mengerjakan karena tidak terlihat ada niat baik untuk penyelesaian bangunan rumah sebagaimana yang disepakati melalui tanda tangan kontrak, pertimbangan lain adalah konsumen rumah tersebut sudah mengejar penyelesaian rumah agar segera jadi dan dapat dihuni sehingga pelunasan terhadap owner segera bisa dilakukan. 
Keputusan yang dibuat owner berdasarkan teori – teori sebagai berikut : Faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen didasarkan pada dua faktor yaitu: 
1. Kognitif, Konsep kepuasan pelanggan dalam model kognitif yaitu suatu pemikiran atau harapan konsumen yang ingin diwujudkan atas produk yang dibeli (Tjiptono, 1995). Ada tiga faktor kognitif yaitu : 
a. Kesesuaian harapan.  Kesesuaian harapan adalah keseimbangan antara harapan sebelum membeli suatu produk dengan kinerja produk tersebut. Berdasarkan teori penunjang dapat disumpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi harapan antara lain karakteristik fisik perumahan, harga, promosi, produk lain, karakteristik konsumen dan word of mouth. 
b. Persepsi keseimbangan Persepsi keseimbangan terbentuk ketika hal yang dikeluarkan (outcomes) sama dengan yang didapatkan (inputs). Berdasarkan teori penunjang (Woodruff, 1996) dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi nilai konsumen antara lain tujuan kegunaan, tujuan kepemilikan, konsekuensi pemakaian produk, dan kepentingan penggunaan.
c. Atribut properti , teori atribut berpatokan kepada penyebab suatu tindakan pembelian tersebut dilakukan yang dipengaruhi oleh produk itu sendiri. Faktor-faktor atribut dari karakteristik perumahan menurut Seldin (1998) antara lain dimensi/ukuran dari unit rumah, utilitas, desain arsitektur, fasilitas rekreasi, faktor keamanan, area parkir yang cukup, dekat dengan tempat kerja, shopping centers, dan sekolah; dekat dengan perlindungan polisi dan rumah sakit; dekat dengan jalan utama dan transportasi publik. 
           2. Afektif , Konsep model afektif berdasarkan teori penunjang adalah perasaan, emosi (mood), atau suasana hati yang dipunyai setelah konsumen menerima kinerja produk tersebut.
a. Kinerja produk, kepuasan terhadap kinerja produk perumahan diukur dari atribut karakteristik perumahan menurut Seldin (1998) antara lain dimensi/ukuran dari unit rumah, utilitas, desain arsitektur, fasilitas rekreasi, faktor keamanan, area parkir yang cukup, dekat dengan tempat kerja, shopping centers, dan sekolah; dekat dengan perlindungan polisi dan rumah sakit; dekat dengan jalan utama dan transportasi publik. Sesuai dengan lokasi kavling yang ditawarkan di Baciro, merupakan lokasi strategis di tengah kota, sehingga mudah mencapai semua area yang menyangkut sarana prasaran umum.
b. Kinerja layanan, kepuasan kinerja layanan diukur dari atribut layanan  pelanggan menurut Tjiptono (1997) yaitu Kepedulian (Caring), Suka memperhatikan (Observant), Hati-hati/cermat (Mindful), Ramah (Friendly),  Bersedia membantu (Obliging), Bertanggung jawab (Responsible), dan Bijaksana (Tactful). Hal ini menyangkut layanan pasca penjualan,apakah konsumen puas dengan kinerja layanan kantor Prime properti setelah memutuskan membeli unit rumah.
          Berdasarkan paparan teori tersebut di atas maka owner memutuskan menyelesaikan terlebih dahulu proses konstruksi proyek sebelumnya karena sudah terhitung terlambat untuk diserah terimakan karena menyangkut tingkat kepuasan konsumen. Hal ini dilakukan karena faktor kepuasan pelanggan tetap diutamakan karena menyangkut soal kepercayaan, bahwa produk properti yang dibeli sudah sesuai dengan harapan konsumen. Keterlambatan serah terima disebabkan pihak subkontraktor tidak segera menyelesaikan pekerjaan sesuai termin yang disepakati. Sedangkan pembayaran biaya konstruksi sudah diselesaikan oleh pihak owner (selaku pemberi kerja).
Terkait realisasi yang terjadi bahwa dalam lingkup usaha memang tidak dapat menghindar dari yang namanya resiko. Secara definitif, menurut Griffin (2002:715) risiko adalah ketidakpastian tentang peristiwa masa depan atas hasil yang diinginkan atau tidak diinginkan. Definisi lain menjelaskan bahwa risiko didefinisikan sebagai kombinasi dari kemungkinan suatu peristiwa dan konsekuensinya. Sedangkan menurut Jorion (2001) Risiko dapat pula didefinisikan sebagai volatilitas dari hasil akhir – umumnya yaitu nilai dari suatu asset atau bunga dari suatu kewajiban – yang tidak dapat diperkirakan. Dan  menurut Damodaran (2002) resiko merupakan suatu kemungkinan dalam investasi di mana suatu pihak akan menerima imbah hasil (return) atau keuntungan yang berbeda dari imbal hasil yang diharapkan. Dalam paparan Godfrey & Halcrow (1996) menyatakan, Tingkat penerimaan risiko dapat dibagi menjadi 4 yaitu :
1. Unacceptable, adalah risiko yang tidak dapat ditoleransi, harus dihindari atau bila mungkin ditransfer kepada pihak lain
2. Undesirable, adalah risiko yang memerlukan penanganan risiko (risk reduction) sampai pada tingkat yang dapat diterima.
3. Acceptable, adalah risiko yang dapat diterima karena tidak mempunyai dampak yang besar dan masih dalam batas yang dapat diterima.
4. Negligible, adalah risiko yang dampaknya sangat kecil sehingga dapat diabaikan.
Dalam hal kaitan dengan resiko, keputusan owner untuk mengajukan wan prestasi terhadap subkontraktor dengan kesadaran penuh atas resiko yang akan dihadapi yaitu kerugian  secara finansial/dana. Karena sudah terlanjur masuk ke pihak subkontraktor dari total dana keseluruhan dari nilai kontrak yang disepakati.
Gap ketiga, owner mengambil keputusan penjualan produk properti dalam bentuk rumah siap bangun karena pertimbangan sistem pembayaran tunai dibayar 50 persen terlebih dahulu dimana nilai tanah sudah tercover didalamnya sehingga dapat membayar harga tanah yang sudah disepakati dengan pemilik, tanpa harus menunggu proses KPR yang memerlukan waktu cukup lama dengan prosedur perbankan yang berbelit. 
Keputusan owner tersebut dilandasi berdasarkan teori- teori berikut ini: Kriteria analisis kredit dengan 5C adalah sebagai berikut:
 1) Karakter (Character) Keyakinan bahwa sifat atau watak dari orang-orang yang akan diberikan kredit benar-benar dapat dipercaya. Hal ini tercermin dari latar belakang nasabah, baik bersifat latar belakang pekerjaan maupun yang bersifat pribadi. Seperti gaya hidup yang dianut serta keadaan keluarga. 
2) Kemampuan (Capacity) Melihat dalam kemampuan nasabah dalam bidang bisnis dapat dilihat dari latar belakang pendidikan, kemampuan bisnis diukur dengan kemampuannya dalam memahami ketentuan pemerintah. Begitu pula kemampuan dalam menjalankan usahanya. Pada akhirnya akan terlihat kemampuan debitur dalam mengembalikan kredit yang disalurkan. 
3) Modal (Capital) Melihat efektifitas penggunaan modal dilihat dari laporan keuangan (neraca, laporan rugi-laba, struktur permodalan, ratio-ratio keuntungan yang diperoleh seperti return on equity, return on investment. Dari kondisi di atas bisa dinilai apakah layak calon pelanggan diberi pembiayaan, dan beberapa besar plafon pembiayaan yang layak diberikan.
 4) Kondisi ekonomi (Condition of economy), Kredit yang diberikan juga perlu mempertimbangkan kondisi ekonomi yang dikaitkan dengan prospek usaha calon debitur. Ada suatu usaha yang sangat tergantung dari kondisi perekonomian, oleh karena itu perlu mengaitkan kondisi ekonomi dengan usaha calon debitur. Permasalahan mengenai Condition of economy erat kaitannya dengan faktor politik, peraturan perundang-undangan negara dan perbankan pada saat itu serta keadaan lain yang mempengaruhi pemasaran seperti Gempa bumi, tsunami, longsor, banjir dan sebagainya. Sebagai contoh beberapa saat yang lalu terjadi gejolak ekonomi yang bersifat negatif dan membuat nilai tukar rupiah menjadi sangat rendah, hal ini menyebabkan perbankan akan menolak setiap bentuk kredit invenstasi maupun konsumtif. 
5) Collateral adalah jaminan yang mungkin bisa disita apabila ternyata calon debitur benar-benar tidak bisa memenuhi kewajibannya. Collateral diperhitungkan paling akhir, artinya bilamana masih ada suatu kesangsian dalam pertimbangan-pertimbangan yang lain, maka bisa menilai harta yang mungkin bisa dijadikan jaminan. Pada hakikatnya bentuk collateral tidak hanya berbentuk kebendaan bisa juga collateral tidak berwujud, seperti jaminan pribadi (bortogch), letter of guarantee, rekomendasi (Kasmir, 2002). Dari uraian kriteria analisis kredit di atas, bahwa calon nasabah bagi perbankan memang harus diteliti mengenai syarat 5C tersebut, hal ini cukup memerlukan waktu lama karena pertimbangan-pertimbangan tersebut.
Terkait hal di atas, penilaian kredit dilandasi dengan metode analisis 7P yaitu: 
1) Personality, Menilai nasabah dari segi kepribadian atau tingkah laku sehari-hari maupun masa lalunya. Personality juga mencakup sikap, emosi, tingkah laku dan tindakan nasabah dalam menghadapi masalah. 
2) Party, Menilai nasabah dengan membuat klasifikasi tertentu atau golongan tertentu berdasarkan modal, loyalitas serta karakter debitur. Sehingga nasabah dapat digolongkan ke dalam golongan tertentu dan akan mendapatkan fasilitas yang berbeda dari bank.
3) Purpose, Mengetahui tujuan nasabah dalam mengambil kredit, termasuk kredit yang diinginkan nasabah. Contohnya kredit yang diberikan guna keperluan modal kerja, investasi atau konsumtif. 
4) Prospect, Menilai prospek usaha nasabah dimasa yang akan datang. Menguntungkan atau tidak, atau dengan kata lain mempunyai prospek atau sebaliknya.
5) Payment, Merupakan ukuran cara nasabah guna mengembalikan kredit yang diambil atau sumber dan pengembalian kredit. Semakin banyak sumber penghasilan debitur maka semakin baik apabila salah satu usaha merugi dapat ditutupi oleh sektor usaha lainnya. 
6) Profitability, Menganalisis kemampuan nasabah dalam mencari laba. Profitability diukur dengan dari periode ke periode apakah tetap sama atau meningkat, ditambah kredit yang diperoleh oleh debitur.
7) Protection, Cara menjaga usaha dan jaminan guna mendapatkan perlindungan. Perlindungan dapat berupa jaminan barang atau jaminan asuransi. Prinsip pemberian kredit dapat pula dilakukan dengan studi kelayakan, selain menggunakan prinsip 5C dan 7P terutama untuk kredit dalam jumlah yang relatif besar dan mempunyai jangka waktu panjang (Kasmir, 2002). Selain 5C ada juga metode analisis kredit dengan 7P, dimana hal-hal tersebut tetap harus dijalankan secara prosedur perbankan. Maka hal tersebut merupakan salah satu yang menyebabkan proses KPR terkesan sangat berbelit dan butuh waktu lama. Sehingga setelah ada alternatif kemungkinan adanya cash in lebih cepat meskipun harus merubah bentuk properti yang dibangun, owner tetap memilih yang prospek mendatangkan dana lebih cepat meskipun secara laba akan lebih sedikit.
Komponen utama Kredit Pemilikan Rumah (KPR) 1. Kreditur KPR, Kreditur adalah lembaga keuangan (misalnya; bank) yang mengucurkan dana kepada debitur untuk membeli objek KPR. 2. Debitur KPR, Debitur adalah seseorang atau sebuah badan hukum (misal: PT) yang akan membeli objek KPR. 3. Objek KPR, Objek KPR di sini merupakan lahan dan rumah yang hendak dibeli oleh pihak debitur. 4. Jangka waktu KPR, Dalam pengertian KPR diatas disebutkan bahwa KPR adalah "kredit jangka panjang". Disebut jangka panjang, karena KPR boleh dikata merupakan satu-satunya kredit yang memiliki waktu pelunasan terpanjang, yakni bisa mencapai beberapa puluh tahun. Karena variabel-variabel tersebut maka proses KPR di perbankan membutuhkan waktu sampai berbulan dimulai sejak proses berkas dari konsumen masuk secara lengkap ke pihak bank dimana KPR akan diajukan.
Dalam merencanakan suatu bisnis, tentunya tidak terlepas dari adanya ketersediaan modal awal. Besar kecilnya modal awal suatu bisnis tergantung dari bagaimana pemilik bisnis akan mengelola modal tersebut dalam menjalankan proses bisnisnya. Kapan penambahan modal harus dilakukan dan kapan modal ditahan dulu untuk tidak dikeluarkan, hal tersebut menyangkut pada keputusan-keputusan pemilik bisnis dalam hal mengelola keuangan usahanya. Dibawah ini disajikan beberapa tabel yaitu neraca awal pembukaan kantor Prime Properti; tabel proyeksi penjualan lima tahun; tabel proyeksi laba/rugi lima tahun pertama; tabel proyeksi proforma neraca lima tahun pertama; dan tabel laporan arus kas tahun pertama :




Tabel 3.9. Proyeksi Laba/Rugi Lima Tahun Pertama
	Keterangan
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022
	2023

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Penjualan
	
	2,598,000,000
	
	6,512,000,000
	
	3,363,000,000
	
	3,695,000,000
	
	4,453,000,000
	
	11,516,000,000

	
	Persediaan Awal
	
	
	3,217,686,817
	
	1,561,123,467
	
	2,219,634,200
	
	2,895,792,950
	
	6,388,894,800
	

	
	Pembelian Lahan
	3,131,580,400
	
	1,164,456,800
	
	1,362,134,200
	
	1,787,474,200
	
	1,688,451,783
	
	
	

	
	Konstruksi
	1,904,691,417
	
	1,738,329,500
	
	1,650,833,333
	
	1,475,818,750
	
	2,926,663,750
	
	1,675,000,000
	

	
	Legalitas Pembelian Tanah
	73,492,667
	
	132,664,533
	
	131,797,400
	
	131,506,000
	
	161,482,500
	
	166,692,500
	

	
	Pekerjaan Fisik Fasilitas Umum
	38,017,467
	
	63,558,000
	
	73,728,073
	
	61,587,427
	
	71,483,317
	
	73,750,517
	

	
	Lanscaping dan fasilitas sosial
	5,333,333
	
	4,000,000
	
	9,939,667
	
	11,775,333
	
	5,398,333
	
	4,333,333
	

	#
	
	
	5,153,115,283
	
	6,320,695,650
	
	4,789,556,140
	
	5,687,795,910
	
	7,749,272,633
	
	8,308,671,150

	
	Persediaan Akhir Lahan
	3,217,686,817
	
	1,561,123,467
	
	2,219,634,200
	
	2,895,792,950
	
	6,388,894,800
	
	
	

	HPP
	
	1,935,428,467
	
	4,759,572,183
	
	2,569,921,940
	
	2,792,002,960
	
	1,360,377,833
	
	8,308,671,150

	Laba Kotor
	
	662,571,533
	
	1,752,427,817
	
	793,078,060
	
	902,997,040
	
	3,092,622,167
	
	3,207,328,850

	Biaya
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Biaya Marketing
	154,119,010
	
	169,993,930
	
	150,269,084
	
	158,158,550
	
	220,020,755
	
	163,151,192
	

	
	Biaya Management
	21,031,720
	
	24,093,628
	
	21,297,980
	
	21,256,331
	
	30,952,076
	
	23,123,791
	

	
	Biaya Operasional Kantor
	57,366,617
	
	72,280,883
	
	63,893,941
	
	55,585,670
	
	91,219,563
	
	69,371,373
	

	
	Overhead Kantor
	10,515,860
	
	14,518,994
	
	21,297,980
	
	21,256,331
	
	30,463,519
	
	17,749,667
	

	
	Beban Gaji
	63,095,159
	
	72,280,883
	
	63,893,941
	
	63,768,994
	
	93,344,784
	
	74,745,497
	

	
	Cadangan Biaya Pengurusan Berkas dan "Pajak"
	21,031,720
	
	21,621,448
	
	10,648,990
	
	10,628,166
	
	15,476,038
	
	11,561,896
	

	
	Biaya Perencanaan
	23,368,578
	
	26,770,698
	
	23,664,423
	
	23,618,146
	
	34,391,195
	
	25,693,101
	

	
	Biaya Penyusutan
	1,562,100
	
	2,136,520
	
	3,145,200
	
	3,562,100
	
	4,136,520
	
	5,145,200
	

	
	PPh Final
	93,500,000
	
	107,100,000
	
	94,668,000
	
	94,482,000
	
	137,571,667
	
	102,778,333
	

	#
	
	445,590,763
	
	510,796,984
	
	
	452,779,540
	
	452,316,289
	
	657,576,116
	
	493,320,050

	LABA KOMERSIL
	
	216,980,771
	
	1,241,630,833
	
	340,298,520
	
	450,680,751
	
	2,435,046,051
	
	2,714,008,800



Tabel 3.10. Proyeksi Proforma Neraca Lima Tahun Pertama

	[bookmark: RANGE!B4:L30]Keterangan
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022
	2023

	AKTIVA
	
	
	
	
	
	

	AKTIVA LANCAR
	
	
	
	
	
	

	Kas/Bank
	1,143,512,248.82
	2,532,113,941.49
	3,991,492,534.34
	5,343,600,902.73
	5,343,600,902.73
	8,244,065,033.03

	Piutang
	4,558,400,000.00
	2,354,100,000.00
	1,034,600,000.00
	-
	-
	

	Persediaan Tanah/Bangunan
	3,217,686,816.67
	1,561,123,466.67
	2,219,634,200.00
	2,895,792,950.00
	7,607,147,840.41
	

	Total Aktiva Lancar
	8,919,599,065.49
	6,447,337,408.16
	7,245,726,734.34
	8,239,393,852.73
	12,950,748,743.15
	8,244,065,033.03

	AKTIVA TETAP
	
	
	
	
	
	

	Legalitas
	73,492,666.67
	132,664,533.33
	131,797,400.00
	131,506,000.00
	161,482,500.00
	166,692,500.00

	Inventaris Kantor
	10,125,000.00
	12,413,000.00
	131,506,000.00
	15,623,000.00
	16,521,000.00
	17,023,600.00

	Akumulasi Penyusutan
	1,562,100.00
	3,698,620.00
	6,843,820.00
	10,405,920.00
	14,542,440.00
	19,687,640.00

	Total Aktiva Tetap
	82,055,566.67
	141,378,913.33
	256,459,580.00
	136,723,080.00
	163,461,060.00
	164,028,460.00

	TOTAL AKTIVA
	9,001,654,632.16
	6,588,716,321.49
	7,502,186,314.34
	8,376,116,932.73
	13,114,209,803.15
	8,408,093,493.03

	PASSIVA
	
	
	
	
	
	

	HUTANG LANCAR
	
	
	
	
	
	

	Hutang Dagang
	1,955,000,000.00
	859,775,000.00
	480,000,000.00
	-
	320,000,000.00
	-

	Laba Tahun Berjalan
	216,980,770.58
	1,241,630,833.17
	340,298,520.30
	450,680,751.45
	2,435,046,050.50
	2,714,008,799.92

	Modal
	6,829,673,861.57
	4,487,310,488.33
	6,681,887,794.04
	7,925,436,181.28
	10,359,163,752.65
	5,694,084,693.12

	TOTAL PASSIVA
	9,001,654,632.16
	6,588,716,321.49
	7,502,186,314.34
	8,376,116,932.73
	13,114,209,803.15
	8,408,093,493.03



3.2. Analisis Khusus (Cost Leadership Strategy)
        Analisis khusus ini terkait dengan aspek manajemen strategi. Manajemen strategi merupakan suatu set keputusan dan tindakan yang menghasilkan formulasi dan implementasi rencana yang dirancang untuk meraih tujuan suatu perusahaan (Pearce & Robinson, 2008)
3.2.1. Realisasi, Perencanaan dan Gap
       Dengan membandingkan realisasi sebagaimana dipaparkan pada bab sebelumnya dengan rencana yang terdapat pada Business Plan, maka realisasi dan perencanaan dapat disandingkan sebagai berikut :
          Tabel 3.11. Realisasi, Perencanaan dan Gap Pada Analisis Khusus
	No
	Perencanaan
	Realisasi
	Gap

	1.
	Mengimplementasikan strategi fokus pada Cost Leadership untuk pencapaian profit lebih tinggi
	Harus mengkombinasikan dengan strategi bersaing lain agar roda bisnis tetap dapat berjalan meskipun dengan profit belum sesuai harapan
	Ada tambahan penerapan strategi bersaing dalam menjalankan proses binis

	
	
	
	



3.2.2. Analisis Gap dan Keputusan
Tabel 3.12. Penyebab/Masalah Gap Dan Keputusan Bisnis Pada Analisis Khusus
	Gap
	Penyebab/Masalah
	Teori
	Keputusan

	1.
	Hambatan kecepatan perputaran modal bisnis yang akan lebih lama jika tetap menerapkan satu strategi; Kendala sistem pembayaran bagi pembeli kos jika harus melalui mekanisme perbankan (KPR)
	Teori Strategi Bersaing Generik

Teori Evolusi
	Penerapan tambahan strategi bersaing lain demi tetap berjalannya roda bisnis

	
	
	
	


Dari tabel di atas dapat dilihat ada gap antara rencana dan realisasi strategi yang akan diterapkan pada bisnis. Keputusan owner untuk menambahkan menerapan strategi bersaing tersebut dilandasi teori – teori sebagai berikut:
Menurut Porter (1980) dalam Dudung (2012), ada lima pesaing Model Porter dalam Cost Leadership. Dalam persaingan model Porter ada 5 pesaing yang selalu dihadapi oleh setiap perusahaan, yaitu (1) ancaman pendatang baru, (2)ancaman pesaing sejenis, (3) ancaman produk subsitutsi, (4) ancaman dari pemasok, dan (5) ancaman dari pembeli. 
(a) Ancaman pendatang baru, adalah jika perusahaan yang ada sebagai pemimpin biaya, pendatang baru harus mengurangi biaya secara besar-besaran sebelum mereka masuk. Seringkali pendatang baru masuk menggunakan strategi bisnis lain (diferensiasi atau aliansi) daripada mencoba untuk bersaing di biaya. Pesaing baru perlu melakukan hal itu, karena pada umumnya pesaing baru masih belum mencapai skala ekonomis yang baik jika dibandingkan dengan perusahaan pemain lama. Kemampuan untuk melakukan strategi deferensiasi menjadi penting bagi sebuah perusahaan baru.
(b) Ancaman pesaing, ancaman ini direduksi melalui dua pilihan strategi pemberian harga, yaitu dengan menawarkan pada harga tinggi atau harga rendah. Pemimpin biaya dapat menetapkan harga sama dengan atau lebih dari harga para pesaing. Dengan melakukan ini, maka akan mengurangi kesempatan pesaing-pesaing yang akan meniru perusahaan yang low-cost. Namun, menjaga harga tetap sama dengan harga pesaing akan mengorbankan pangsa pasar dan volume penjualan. Pada harga yang kompetitif ini, pemimpin harga mendapatkan keuntungan diatas penghasilan normal. Cara yang lain adalah perusahaan yang low-cost dapat menghargai barang atau jasanya di bawah pesaing-pesaingnya yang high-cost. Harga yang lebih rendah dari perusahaan low-cost akan menarik sejumlah konsumen dan meningkatkan pangsa pasar dan volume penjualannya, tapi akibatnya pendapatannya lebih rendah. Strategi ini memberi sinyal kepada para pesaing untuk menurunkan harga serendah mungkin. Sinyal ini akan memotivasi para pesaing untuk mencoba menurunkan biaya-biaya mereka.
(c) Ancaman produk substitusi, pemimpin biaya mempunyai kemampuan untuk menjaga produk atau jasanya relatif terhadap substitusinya. Kemampuan melakukan branding pada produk subsitusi ini akan sangat mempengaruhi eksistensi perusahaan yang menjalankan strategi biaya. Pesaing jenis ini pada umumnya dapat membalikkan perusahaan sebagai pesaing substitusi juga.
(d) Ancaman pemasok, pemasok dapat menjadi ancaman bagi perusahaan dengan membebankan harga yang lebih tinggi untuk barang dan jasa yang mereka pasok atau dengan cara mengurangi kualitas dari barang atau jasa tersebut. Namun, ketika pemasok menjual ke pemimpin biaya, perusahaan tersebut mempunyai fleksibilitas yang lebih bagus dalam menyerap pemasok dengan biaya lebih tinggi daripada perusahaan high-cost. Biaya pasok yang lebih tinggi dapat memusnahkan semua keuntungan diatas normal bagi perusahaan high-cost tapi masih memungkinkan perusahaan cost-leader untuk mendapat penghasilan diatas normal.
(e) Ancaman pembeli, cost leadership juga dapat mengurangi ancaman dari pembeli. Pembeli yang sangat kuat adalah ancaman bagi perusahaan ketika mereka bersikeras pada harga rendah atau kualitas tinggi dan pelayanan dari pemasok mereka. Harga rendah dapat mengancam kestabilan penghasilan perusahaan. Kualitas yang lebih tinggi dapat meningkatkan biaya perusahaan. Pemimpin biaya bisa mendapati penghasilan mereka dikurangi oleh ancaman pembeli dan etap mendapat penghasilan normal atau diatas normal. Perusahaan ini juga dapat menyerap biaya yang lebih besar dari peningkatan kualitas atau pelayanan dan bisa tetap memiliki keuntungan biaya dari persaingan mereka.
[bookmark: more]Terkait hal itu, Porter (1980) dalam dedylondong.blogspot.co.id (17 Mei 2012), memberikan alternatif dua strategi generik untuk mengungguli perusahaan tertentu, yaitu biaya rendah dan diferensiasi. Untuk pasar yang luas/besar, maka strateginya dikenal dengan cost leadership dan differensiation. Sedang untuk pasar yang sempit/ceruk, dikenal dengan fokus biaya dan diferensiasi terfokus.
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Sedangkan Muhammad (2013) menyatakan, strategi keunggulan biaya kurang efektif diterapkan jika konsumen tidak lagi sensitif terhadap harga. Tidak kalah pentingnya, penerapan strategi keunggulan biaya bisa membawa akibat negatif pada rendahnya perhatian perusahaan pada aspek manajemen lain selain biaya dan harga, yang jika berlebihan dapat melupakan sama sekali beberapa aspek manajemen yang berkaitan dengan pemasaran, kualitas barang, dan pelayanan konsumen. Efektivitas strategi keunggulan biaya juga berkurang jika tingkat inflasi meninggi, karena perusahaan tidak mampu menghindar dari peningkatan biaya, yang cenderung lebih cepat dibanding dengan peningkatan harga barang yang dapat ditawarkan oleh perusahaan. 
Menyangkut fleksibilitas dalam bisnis, ada satu pernyataan bahwa Darwin pertama kali mengakui kekuatan proses evolusi, atau adaptasi dalam dunia biologi. Dan gagasan bisnis dengan pendekatan adaptif menyatakan bahwa strategi tidak selalu bisa direncanakan dan bahwa kecepatan dan fleksibilitas dapat menghasilkan keuntungan kompetitif – meminjamkan hutang besar untuk pemikiran biologis (Reeves, Haanaes, & Sinha, 2015). Oleh sebab itu, Muhammad (2013) menuliskan bahwa amat sulit menemukan perusahaan di Indonesia yang konsisten melakukan pilihan dari salah satu strategi bersaing, kepemimpinan biaya atau diferensiasi. Kepemimpinan biaya sulit dilakukan secara berkelanjutan karena perusahaan bekerja tidak efisien. Efisiensi hanya terbatas pada manajemen operasi, tidak sampai pada wilayah manajemen fungsional lainnya. Kalau hendak memilih diferensiasi, manajemen juga sulit melakukannya karena lemah pada inovasi dan pemasaran. Apalagi keberhasilan strategi tersebut juga membutuhkan komitmen yang tinggi yang konsisten dengan visi yang telah dipilih. Visi, dengan demikian, lebih banyak merupakan pajangan. 
Demikian pula yang terjadi pada Prime Properti dalam menjalankan praktik bisnis, melakukan penambahan strategi bersaing. Dimana fokus utama penerapan strategi bersaingnya adalah Cost Leadership, dalam rentang waktu pelaksanaan bisnis melakukan penambahan strategi bersaing, demi tetap berjalannya bisnis.
Dari uraian di atas, bahwa keputusan pada strategi bersaing yang menyangkut secara konsep dapat lebih dijabarkan melalui keputusan-keputusan yang lebih aplikatif berikut ini :


3.2.2.1. Keputusan Target Pasar
       	Pengembangan usaha Prime Properti ini dilakukan dengan menentukan strategi bisnis yang dapat diterapkan terlebih dahulu. Strategi yang pertama disusun yaitu menentukan target pasar. Targeting pasar merupakan menyeleksi pasar sasaran sesuai dengan kriteria-kriteria tertentu dan menjangkau pasar sasaran untuk mengkomunikasikan nilai (Kembuan, Mananeke, Soegoto, 2014). Target pasar merujuk pada konsumen yang dituju, apakah konsumen dengan tingkat ekonomi bawah, menengah atau atas (Sopiah dan Syihabudhin, 2008). Penentuan target pasar ini menjadi dasar pertimbangan produk apa yang akan dijual. Awalnya menentukan target pasar untuk pangsa pembeli kos eksklusif, mengingat berjalannya proses kegiatan bisnis akhirnya merubah target pasar untuk pembeli rumah tinggal.
3.2.2.2. Keputusan Lokasi Kantor
Pemilihan lokasi merupakan faktor bersaing yang penting dalam usaha menarik pelanggan (Kotler, 1997). Lokasi tempat usaha yang strategis merupakan faktor pendorong yang menjanjikan (Sopiah dan Syihabudhin, 2008). Hal tersebut dikarenakan lokasi yang strategis berarti lokasi yang mudah untuk dijangkau dan sering dilalui oleh masyarakat. Jika lokasi tempat usaha berada di lokasi yang strategis, maka dapat dimungkinkan bahwa akan banyak konsumen yang datang mengunjungi. Meskipun untuk bidang usaha properti, lokasi properti yang strategis yang ditawarkan dijual akan lebih dominan menarik minat konsumen. Begitu pula owner Prime Properti yang memilih lokasi yang mudah dijangkau oleh masyarakat. Lokasi kantor berada di dekat jalan Magelang km. 4 Yogyakarta, sehingga secara lokasi relatif mudah ditemukan. Lokasi kantor tersebut termasuk dalam penerapan strategi Cost Leadership, karena menekan biaya pengeluaran sewa kantor, dimana ruang kantor memanfaatkan satu bagian ruangan yang tidak terpisah dengan rumah tinggal.
3.2.2.3. Keputusan Produk Properti
Produk merupakan bentuk penawaran perusahaan yang bertujuan untuk mencapai tujuan perusahaan melalui pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen (Tjiptono, 2011). Produk yang ditawarkan harus bervariasi untuk dapat memenuhi kebutuhan konsumen yang memiliki beragam karakter. Produk  properti yang dipasarkan lebih baik memiliki diferensiasi produk. 
Sumarwan et al (2009) menjelaskan bahwa diferensiasi produk merupakan kegiatan memodifikasi produk agar menjadi lebih menarik. Produk yang menarik dan unik serta berbeda dengan yang lain, cenderung lebih diminati oleh konsumen. Diferensiasi produk ini bertujuan untuk mengembangkan positioning yang tepat sesuai dengan keinginan konsumen potensial yang dituju. Demikian pula yang terjadi pada pengembangan usaha Prime Properti, yang awalnya di tahun pertama merencanakan akan menjual kos eksklusif siap bangun karena melihat situasi dan kondisi bisnis dimana ketertarikan dan kecenderungan konsumen properti untuk lokasi proyek tersebut adalah dalam bentuk rumah tinggal, akhirnya memutuskan menjual rumah siap bangun sebagai bentuk dari penerapan kombinasi strategi bersaing dan pertimbangan tingkat serapan pasar. Meskipun demikian penerapan strategi bersaing Cost Leadership tetap berlaku dalam pelaksanaan proses bisnis Prime Properti, seperti pada pemilihan supplier material untuk membangun dipilih yang menjual dengan harga rendah, efektivitas tenaga kerja dari segi jumlah tenaga dan waktu / lama bekerja dalam proses penyelesaian konstruksi, karena dua hal tersebut sangat vital menjadi salah satu penentu bahwa suatu proyek akan membawa keuntungan atau malah justru kerugian.
3.2.2.4. Keputusan Harga Jual Properti
Harga merupakan satu-satunya elemen dalam strategi pemasaran yang menghasilkan pendapatan karena elemen-elemen strategi pemasaran yang lainnya menimbulkan biaya (Sumarwan et al, 2009). Harga produk dapat dinaikkan jika produk tersebut termasuk produk yang eksklusif, unik dan dijual di tempat dengan lokasi yang strategis (Sopiah dan Syihabudhin, 2008). Hal yang terjadi pada praktik bisnis Prime Properti awal perencanaan bisnis merencanakan penualan properti kos eksklusif siap bangun dengan harga 2,5 miliar. Dengan berjalannya pelaksanaan bisnis karena factor permintaan konsumen maupun juga ada beberapa kendala pada teknis proses penjualan kos kepada konsumen, maka dipuruskan harga rumah siap bangun di proyek tersebut di harga jual 555jt per 1 unit rumah.
3.2.2.5. Keputusan Personil Kantor
Asfaw, Argaw dan Bayissa (2015) menjelaskan bahwa pelatihan dan pengembangan memiliki korelasi yang positif terhadap kinerja dan efektivitas pegawai. Demikian pula strategi yang dilakukan Prime Properti, dalam merekrut staf memutuskan akan langsung memberikan pelatihan dan training yang disesuaikan dengan bidang pekerjaan masing-masing. Berdasarkan penerapan strategi Cost Leadership pada faktor sumber daya manusia khususnya personil kantor, maka memutuskan sementara merekrut 2 staf terlebih dahulu demi efektivitas kinerja dalam pelaksanaan bisnis. Walaupun seiring waktu berjalan tidak menutup kemungkinan Prime Properti akan melakukan rekrutmen kembali untuk mengisi posisi staf yang lowong menyesuaikan kebutuhan operasional kantor.
3.2.2.6. Keputusan Pelayanan
	Service After Sales pada penjualan properti sangatlah penting dilakukan. Beberapa ahli mengemukakan pengertian after-sales service seperti diuraikan dalam beberapa definisi berikut ini. After-sales service menurut Lele dan Karmarkar (2002,40) yaitu layanan yang diharapkan dari sebuah produk yang dapat dispesifikasi kan kedalam tiga bidang yaitu: reliabilitas, ketergantungan terhadap layanan dan perawatan. Menurut Patton (2002,41) menyatakan bahwa after-sales service adalah Suatu layanan pendukung produk yang bertujuan untuk membuat suatu produk dapat bekerja dengan wajar untuk jangka waktu yang lama. Menurut Hindle & Thomas (2004,53) mendefinisikan after-sales service Suatu layanan yang disediakan oleh produsen kepada seorang konsumen, setelah konsumen tersebut melakukan pembelian pada produsen tersebut. Menurut Mathe & Saphiro (2002, 42) menyatakan bahwa After-sales service lebih sekedar memperbaiki sesuatu yang telah rusak yang muncul menjadi fungsi utama dari banyak fungsi-fungsi after-sales service yang ada. Berdasarkan definisi-definisi di atas dapat disimpulkan after-sales service adalah layanan pendukung dari perusahaan untuk konsumen yang berkaitan dengan produk, seperti perawatan ataupun perbaikan produk.
	Unsur-unsur After-sales Service, Rotschild (2002, 42) mengemukakan bahwa: After-sales service meliputi perawatan, perbaikan dan penambahan. Jika layanan ini dapat ditawarkan dalam jaminan yang tetap, layanan ini bisa menjadi keunggulan bersaing yang signifikan. Garansi merupakan salah satu faktor penting dalam after-sales service seperti yang dikemukakan oleh Thomas A. Ganon (2004,88): Garansi ditujukan untuk meyakinkan konsumen bahwa produk dalam keadaan baik atau bebas dari kerusakan akibat ketidaktelitian pengerjaan atau penggunaan material yang kurang baik dan berlaku untuk jangka waktu tertentu.
Demikian pula yang dilakukan Prime Properti dari segi pelayanan kepada konsumen juga menerapkan prinsip service after sales, dimana hal tersebut sangat mendukung strategi Cost Leadership yang dijalankan dalam bisnis, karena service after sales merupakan salah satu cara efisiensi dari sisi dana promosi, dimana akan timbul repeat order (pembelian kembali) yang diakibatkan dari service after sales ini. Jika konsumen sudah percaya dan puas dengan pelayanan dari Prime Properti, maka akan berlanjut dengan order untuk memberikan tambahan atau perbaikan pada produk yang sudah dibeli.

3.3.  Analisis Lanjutan
           Strategi yang digunakan owner dalam mengembangkan usaha di Prime Properti yaitu dengan menerapkan strategi Cost Leadership. Dimana dalam pelaksanaan proses menjalankan usaha segala sesuatu ditekankan pada pertimbangan meminimalkan biaya, baik pada biaya produksi maupun  pada aspek lain seperti pemasaran, operasional, maupun sumber daya manusia. Biaya produksi menyangkut kebutuhan pengadaan material dan ongkos tenaga kerja. 
           Sedangkan kepemimpinan biaya (Cost Leadership) adalah strategi bersaing biaya rendah yang ditujukan untuk pasar yang luas dan mengharuskan “membangun” secara agresif fasilitas-fasilitas dengan skala efisien, pengurangan biaya yang gencar dan berkesinambungan, pengendalian biaya yang sangat baik, penghindaran pelanggan-pelanggan marjinal, minimalisasi biaya R&D, pelayanan, marketing, dan lain-lain.
           Karena memiliki struktur biaya yang sangat ketat dan rendah, perusahaan yang menerapkan strategi ini mampu memberikan harga yang lebih rendah bagi produknya dibanding para pesaing, namun tetap mendapatkan laba yang memuaskan. Pangsa pasar yang besar memberikan kekuatan penawaran yang menguntungkan bagi para pemasok/suplier, karena adanya pembelian dalam jumlah besar. Harga yang rendah (murah) berfungsi sebagai “hambatan” bagi pesaing untuk masuk kedalam persaingan, dan hanya sedikit yang bisa menandingi keunggulan biaya ini.
            Dalam strategi keunggulan biaya, perusahaan berusaha menawarkan barang yang dijual dengan harga yang lebih rendah dibanding barang sejenis yang berada dalam satu kelompok industri tertentu (Porter, 1985. dalam Muhammad, 2013). 
            Untuk menerapkan strategi keunggulan biaya, perusahaan dituntut menguasai pangsa pasar yang relatif besar dan memiliki keunggulan bersaing pada efisiensi biaya, yang terjadi misalnya sebagai akibat dari besarnya skala ekonomi, ragam produk yang dihasilkan, keuntungan peoses produksi, dan penguasaan bahan mentah. 
            Perusahaan juga dituntut mampu menciptakan disain barang yang sederhana dan mudah dikerjakan, yang biasanya hanya meliputi inti barang (core product) dan pokok barang (generic product), tanpa berlebihan memberikan perhatian pada karakteristik barang pada tingkatan (level) yang lebih tinggi (Muhammad, 2013). 	
           Berdasarkan praktik bisnis plan yang telah dilaksanakan pada bulan April 2017 hingga Maret 2018, dapat diketahui kekuatan dan kelemahan selama praktik bisnis dilaksanakan. Penambahan strategi yang diterapkan selama praktik bisnis dapat memenuhi target penjualan, meskipun belum dapat memenuhi laba yang direncanakan dalam business plan. Hal tersebut menunjukkan bahwa manajemen strategi yang dilakukan cukup efektif untuk dapat mencapai tujuan penjualan seperti yang direncanakan.
                  Strategi yang efektif diterapkan untuk mengembangkan usaha Prime Properti ini adalah Cost Leadership meskipun dalam realisasi di pelaksanaan usaha ternyata ada saat harus mengkombinasikan dengan strategi bersaing yang lain agar roda bisnis dapat tetap berjalan dan tujuan bisnis tercapai, yaitu menghasilkan profit.

BAB IV
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

4.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil laporan akhir business plan, dapat disusun kesimpulan sebagai berikut :
1. Business Plan perlu disusun secara cermat dan sangat diperlukan sebagai panduan dan arahan untuk melaksanakan kegiatan bisnis nyata.
2. Empat aspek yang penting dalam menjalankan usaha adalah aspek sumber daya manusia, aspek operasional usaha, aspek pemasaran dan aspek keuangan. Disamping itu unsur strategi harus menjadi dasar bagi pelaksanaan seluruh aspek tersebut, agar bisnis dapat berjalan dan tetap dapat menghasilkan profit yang diharapkan.
3. Strategi Cost Leadership yang diterapkan Prime Properti pada business plan ini baru sebatas efisiensi pada harga maupun kuantitas material konstruksi dan ongkos tenaga kerja. Belum dapat masuk pada tahap using material khusus untuk konstruksi bangunan berbahan dasar murah, karena masih terkendala keterbatasan tenaga kerja yang khusus menangani hal tersebut. Dimana prinsip bangunan berdasar pesanan (custom) meskipun berbasis material bahan murah tetap jatuhnya akan lebih mahal dibandingkan bangunan dengan desain arsitektur yang bersifat massal, dimana semua tenaga kerja pada sub kontraktor dapat mengerjakannya. 
4. Dari banyaknya rencana yang belum terlaksana (realisasi) dari seluruh aspek, baik SDM, Operasional Usaha, Pemasaran maupun Keuangan yang dihasilkan praktik bisnis ini adalah properti tetap terjual meskipun belum sesuai dengan target semula, hal ini menunjukkan adanya kaitan yang sangat significant antara realisasi perencanaan dengan hasil. Dalam arti tidak menutup kemungkinan jika seluruh rencana dijalankan sesuai dengan business plan yang sudah disusun, maka properti yang akan terjual akan sesuai dengan yang direncanakan, yaitu Rumah Kos.
5. Penulis melakukan perencanaan bisnis Pengembangan Rumah Kos di Yogyakarta (Cost Leadership Strategy Analysis). Berdasarkan evaluasi yang telah penulis lakukan terhadap pelaksanaan business plan yang diimplementasikan dalam bisnis yang nyata, ditemukan beberapa kekurangan dari sisi keputusan yang menyangkut aspek - aspek sumber daya manusia, operasional usaha, pemasaran dan keuangan. Dalam hal ini penulis menggunakan pendekatan teori. 
6. Sebagian gap antara perencanaan dan pelaksanaan bisnis setelah dilakukan analisis dan pendekatan teori, secara garis besar pengembangan Prime Properti menunjukkan perlunya pembenahan lebih lanjut untuk berlangsungnya bisnis secara berkelanjutan agar ke depannya tidak terjadi lagi keputusan perubahan rencana bisnis hanya berdasarkan alasan demi tetap terselenggaranya kegiatan bisnis.
7. Dari praktik bisnis yang sudah dijalankan Prime Properti, berdasarkan rencana, kinerja dan analisis dapat dikatakan 80 persen valid.

4.2 Rekomendasi
Berdasarkan hasil praktik bisnis Prime properti, dapat diperoleh beberapa hal :
1. Di dalam kondisi bisnis yang tidak menentu seperti saat ini, sebelum menjalankan bisnis, harus membuat business plan yang matang dan disusun secara cermat. Memuat asumsi- asumsi yang digunakan sebagai dasar perhitungan, seperti : dasar perhitungan besarnya permintaan dan proyeksi penjualan, perhitungan HPP, asumsi strategi yang akan dilakukan, serta berbagai strategi manajemen untuk pengembangan bisnis. 
2. Sebelum Business Plan diimplementasikan dalam dunia bisnis nyata, perlu kesiapan mental dan spiritual yang baik, sanggup bekerja keras, berani menanggung risiko walaupun dengan segala yang sudah diperhitungkan secara baik. Namun setidaknya Business Plan sebagai acuan dalam perjalanan bisnis yang sukses.
3. Sebaiknya, dalam memulai bisnis properti perusahaan memiliki kecukupan kapitalisasi untuk mampu bertahan. Karena semakin besar kapitalisasi suatu perusahaan, maka semakin besar ukuran perusahaan dan perusahaan akan dinilai semakin mampu dalam memenuhi kebutuhannya untuk membiayai pertumbuhan yang didasarkan pada penjualan. 
4. Sebaiknya, dalam menjalankan bisnis para pebisnis properti tidak terlalu agresif dalam ekspansi bisnis tanpa memperhitungkan permintaan pasar secara riil karena akan berdampak pada meningkatnya risiko di sektor properti. Akibatnya, banyak pasokan produk properti yang tidak mampu diserap pasar, sehingga target profitabilitas tidak tercapai. Selain itu, perusahaan harus dapat melakukan efisiensi biaya, untuk dapat mencapai laba yang optimal.
5. Risiko merupakan bagian tak terpisahkan dari kehidupan. Terlebih dalam bisnis properti. Beberapa risiko yang sering muncul sehingga berpotensi menimbulkan kerugian adalah pada saat pelaksanaan proses konstruksi, sehingga diperlukan koordinasi yang kuat dan pengawasan yang ketat pada saat proses konstruksi sebuah kos atau bangunan tempat tinggal lainnya. Oleh karena itu pemakaian teknik analisis risiko, yang diadopsi dari disiplin ilmu manajemen dalam proses pengambilan keputusan pada kegiatan investasi di sektor industri konstruksi sangat penting, karena dalam setiap kegiatan, seperti bisnis properti, pasti ada berbagai ketidakpastian (uncertainty). Faktor ketidakpastian inilah yang akhirnya menyebabkan timbulnya risiko pada suatu kegiatan. Oleh karena itu agar bisnis dapat dijalankan dengan baik oleh pebisnis properti, perlu diperhatikan beberapa hal, yakni :
 a. Pemilihan teknis analisis risiko baiknya memenuhi prasyarat keberhasilan analisis risiko seperti accountabillity, economic viability assessment, contractual purpose, reability dan comprehenshive analysis. Untuk para pebisnis properti perlu dipertimbangkan faktor penanganan risiko dengan pertimbangan menggunakan pendistribusian risiko, disamping menghindari risiko agar biaya yang timbul akan dapat diprediksi sehingga perusahan dapat menyiapkan strategi analisis manajemen risiko yang lebih fleksibel dengan biaya murah. 
b. Faktor-faktor existing yang berisiko tinggi dalam bisnis properti, hendaknya menjadi perhatian penting bagi pebisnis untuk diprioritaskan dalam manajemen analisis risiko dan perencanaan pembiayaannya, dengan pertimbangan elemen-elemen pendukung sebagai dasar analisis risiko yang dominan muncul pada sektor properti.
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