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BAB II
LANDASAN TEORI

A. Deskripsi Teoritik

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan agar perusahaan

dapat memperoleh hasil usaha, menjaga kelangsugan hidup usahanya dan

berkembang. Oleh karena itu, berhasil tidaknya pencapaian tujuan bisnis salah

satunya tergantung pada keahlian dan kemampuan perusahaan di bidang

pemasaran.

Untuk memahami arti pemasaran, perlu diketahui terlebih dahulu definisi

pemasaran. Seringkali dikacaukan dengan istilah-istilah seperti penjualan atau

perdagangan. Padahal istilah tersebut merupakan salah satu bagian dari

kegiatan pemasaran secara menyeluruh. Menurut Basu Swastha (1997:10),

pemasaran adalah ”sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan

mendistribusikan barang atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada

pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan pemasaran

sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan rencana penetapan harga,

promosi dan distribusi dari ide-ide, barang-barang dan jasa-jasa untuk

menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individual dan

organisasional (Pandji Anoraga,1997:215).
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Sebuah definisi tentang pemasaran yang lebih sederhana dinyatakan oleh

Indriyo Gitosudarmo (2003:156) bahwa proses pemasaran merupakan proses

timbal balik dimana perusahaan menyajikan barang atau jasa kepada

konsumen sedangkan konsumen menyerahkan uang sebagai imbalan atas

terpenuhinya kebutuhan mereka secara cepat dan memuaskan.

Walaupun pengertian pemasaran itu berbeda-beda menurut para ahli,

tetapi dari kesemuanya dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa pemasaran itu

berintikan seluruh kegiatan organisasi perusahaan yang diarahkan sedemikian

rupa untuk dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau

pelanggan.

2. Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran menurut Basu Swastha (1997:17) merupakan ”sebuah

falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen

merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan”.

Definisi tersebut mempunyai konsekuensi bahwa semua kegiatan perusahaan

termasuk produksi, teknik, keuangan dan pemasaran harus diarahkan pada

usaha mengetahui kebutuhan pembeli, kemudian memuaskan kebutuhan

tersebut dengan mendapatkan laba yang layak dalam jangka panjang.

Dalam pelaksanaannya, ada tiga faktor penting yang dipakai sebagai dasar

konsep pemasaran, yaitu:
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a. Orientasi konsumen

Perusahaan yang berorientasi pada konsumen, harus melakukan hal-

hal sebagai berikut:

1) Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan

dipenuhi.

2) Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam

penjualannya.

3) Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan

menafsirkan keinginan, sikap dan tingkah laku konsumen.

4) Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah

menitik beratkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau model

yang menarik.

b. Koordinasi dan integrasi dalam perusahaan

Untuk memberikan kepuasan pada konsumen secara optimal, semua

elemen-elemen pemasaran yang ada harus dikoordinasikan dan

diintegrasikan. Jadi, setiap elemen dalam organisasi turut berkecimpung

dalam suatu usaha yang terkoordinir untuk memberikan kepuasan

konsumen, sehingga tujuan perusahaan dapat direalisasikan.

c. Mendapatkan laba melalui pemuasan konsumen

Salah satu tujuan dari semua perusahaan pada umumnya adalah

mengoptimumkan laba. Ini disebut orientasi laba (profit orientation).

Dengan laba, perusahaan dapat tumbuh dan berkembang dan dapat
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meningkatkan kepuasan kapada pelanggan serta dapat memperkuat

perekonomian secara keseluruhan.

3. Strategi Pemasaran

Setiap organisasi atau perusahaan pada umumnya memiliki misi dan

tujuan tersendiri. Untuk mencapai tujuan tersebut diperlukan suatu strategi.

Strategi dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan

dapat dicapai melalui implementasi yang tepat. Jadi, strategi pemasaran

adalah wujud rencana yang terarah di bidang pemasaran untuk memperoleh

suatu hasil yang optimal.

Dalam hubungannya dengan pemasaran, strategi ini mengandung dua

faktor terpisah tetapi berhubungan erat, yakni pasar sasaran (target market)

dan bauran pemasaran (marketing mix) (Pandji Anoraga,1997:230). Kedua

faktor ini berhubungan erat. Pasar sasaran merupakan suatu sasaran yang akan

dituju, sedangkan bauran pemasaran merupakan alat untuk menuju sasaran

tersebut.

a. Pasar Sasaran (Target Market)

Pertama kali perlu ditentukan siapa pembeli produk atau konsumen

kita. Konsumen yang dituju disebut sebagai pasar sasaran atau target

market yaitu sejumlah konsumen yang kebutuhannya akan dipenuhi oleh

perusahaan. Segmen pasar mempunyai kesenangan dan tanggapan yang

berbeda-beda terhadap kegiatan pemasaran. Ada segmen yang mudah

tertarik oleh iklan, ada yang mudah tertarik pada harga yang murah, dan
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lain-lain. Untuk itu perlu dipusatkan perhatian dan kegiatan pemasaran

kepada pasar yang paling besar memberi harapan berhasil.

Beberapa alternatif strategi untuk memilih pasar sasaran:

1) Konsentrasi segmen tunggal, yaitu fokus pada satu segmen dengan

tujuan mendominasi segmen tersebut.

2) Spesialisasi selektif, yaitu memilih sejumlah segman yang masing-

masing menarik secara obketif dan memadai, berdasarkan tujuan dan

sumber daya.

3) Spesialisasi produk, preusan berkonsentrasi dalam menghasilkan

produk tertentu yang dijuan pada beberapa segmen.

4) Spesialisasi pasar, berkonsentrasi dalam melayani banyak kebutuhan

dari suatu kelompok pelanggan tertentu.

5) Cakupan seluruh pasar, berusaha menlayani seluruh kelompok

pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka butuhkan

(Kotler, 1997:239)

Dengan demikian, penentuan pasar sasaran mana yang akan dipilih

dapat disesuaikan dengan tujuan perusahaan.

b.  Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran yang

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar

sasaran (Kotler,1997:82). Alat pemasaran yang dimaksud disini adalah

kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari
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sistem pemasaran perosahaan yaitu: produk, harga, promosi dan sistem

distribusi.

Keempat variabel yang terdapat dalam kombinasi tersebut saling

berhubungan satu sama lain. Keputusan yang dibuat pada variabel yang

satu akan mempengaruhi variabel lainnya. Perusahaan dapat memilih dari

sekian banyak variabel utnuk satu ombinasi sesuai dengan lingkungannya.

Masing-masing variabel marketing mix akan diuraikan sebagai berikut:

1) Product (produk/barang)

Menurut Basu Swastha, produk adalah suatu sifat yang dapat

diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga,

prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer,

yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginana atau

kebutuhannya. Perusahaan harus dapat memilih dengan tepat barang-

barang apa yang akan dihasilkan. Jadi, sebenarnya strategi produk

tidak hanya berkaitan dengan produk yang dipasarkan saja, tetapi

berhubungan pula dengan atribut lain yang melekat pada produk

tersebut misalnya bungkus, merk, label dan sebagainya. Hal ini

disebabkan karena pengertian produk itu meliputi hal-hal serta atribut

tersebut diatas.

Atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat

produk yang menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi

kebutuhan dan keinginan yang diharapkan pembeli. Apabila suatu
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produk memiliki atribut atau sifat yang sesuai dengan apa yang

diharapkan pembelinya maka produk tersebut akan dianggap cocok

oleh konsumen. Atribut produk dapat berupa:

(a) Desain Produk

Desain atau bentuk produk merupakan atribut yang sangat

penting untuk mempengaruhi konsumen agar mereka tertarik dan

kemudian membeli produk tersebut.

(b) Bungkus atau Kemasan

Pengemasan barang terdiri dari kegiatan-kegiatan, mulai dari

perencanaan (mendesain) bungkus, sampai melakukan

pembungkusan. Dalam proses pengemasan, harus memperhatikan

beberapa aspek, yaitu aspek ekonomis, dimana pengemasan tidak

boleh menimbulkan biaya yang berlebihan karena mengakibatkan

peningkatan harga jual yang tinggi. Dari segi keindahan,

pengemasan harus memberi kesan menarik sehingga akan

menambah daya tarik pembeli, kemasan harus memiliki ciri khas

sehingga mudah diingat konsumen. Ditinjau dari aspek praktisnya,

kemasan hendaknya tidak menyulitkan dalam penyimpanan

meupun pengangkutan.
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(c) Merk (Brand)

Nama merk (brand name) diperlukan untuk membedakan

dalam memasarkan produk hasil produksi suatu pabrik dengan

pabrik lain. Merk ini biasanya selain berupa nama juga berupa

gambar. Produk yang memakai merk dapat memberikan

keuntungan atau manfaat tidak hanya bagi penjual tetapi juga bagi

pembeli.

Menurut Indriyo Gitosudarmo (2000:196), keuntungan

penggunaan merk bagi penjual diantaranya merk dapat

memudahkan dalam proses pemesanan, melindungi ciri khas

produk, menimbulkan loyalitas pembeli, membantu stabilitas

harga, serta merk yang baik dapat membantu membangun citra

perusahaan. Sedangkan keuntungan bagi pembeli yaiut

memudahkan pembeli dalam mengenal mutu produk, melindungi

konsumen karen produsennya jelas dan biasanya ada

kecenderungan produsen meningkatkan kualitas produknya.

Walaupun pada umumnya suatu produk diberi merk, tetapi ada

juga produk tertentu yang sengaja tidak diberi merk oleh

produsennya. Alasan produsen tidak mencantumkan merk pada

produknya yaitu karena pertimbangan perusahaan untuk

menghindari rasa tidak puas konsumen akibat dari harga, mutu
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dan pelayanan yang tidak memuaskan konsumen. Atau karena

produk yang sulit dibedakan dengan produk sejenis dengan

perusahaan lain.

(d) Label

Suatu produk disamping diberi merk, kemasan juga harus

diberi label. Label adalah bagian dari sebuah produk yang berupa

keterangan atau penjelasan mengenai barang tersebut.

2) Price (harga)

Menurut Basu Swasta (1997:147), ”harga adalah jumlah uang

(ditambahkan beberapa barang kalau memungkinkan) yang

dibutuhkan untuk mendapatkan jumlah kombinasi dari barang serta

pelayanannya”. Harga sering dijadikan indikator kualitas bagi

konsumen. Konsumen sering juga menggunakan harga sebagai kriteria

utama dalam menentukan nilainya. Barang dengan harga tinggi

biasanya dianggap superior dan barang yang yang mempunyai harga

rendah dianggap inferior(rendah tingkatannya).

Kotler dan Amstrong mengemukakan bahwa ada dua faktor umum

yang perlu dipertimbangkan dalam penetapan harga, yaitu :

a) Faktor internal perusahaan yang meliputi: tujuan pemasaran

perusahaan, strategi bauran pemasaran, biaya produksi.

b) Faktor eksternal perusahaan meliputi: sifat pasar dan permintaan,

adanya persaingan, kebijaksanaan dan peraturan pemerintah.
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2) Place (Distribusi/Penempatan Produk)

Distribusi secara garis besar adalah kegiatan pemasaran yang

berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan

jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai

dengan yang diperlukan. Perusahaan harus berhati-hati dalam memilih

saluran distribusi, karena saluran distribusi yang panjang akan

berakibat pada beban biaya yang besar, yang nantinya berpengaruh

pada harga jual kepada konsumen.

Macam-macam saluran distribusi:

a) Saluran distribusi langsung dari produsen kepada konsumen tanpa

perantara.

b) Saluran distribusi semi langsung, yaitu menggunakan satu

perantara yang mengantarkan produk dari produsen kepada

konsumen.

c) Saluran distribusi tidak langsung, yaitu melalui beberapa perantara

diantaranya melalui pedagang besar kemudian pengecer dan

seterusnya kepada konsumen.

3) Promotion (promosi)

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang

berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk atau

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
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bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan

perusahaan.

Alat-alat yang digunakan dalam melakukan promosi antara

lain:

a) Personal selling, yaitu komunikasi langsung (tatap muka) antara

penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk

kepada calon pembeli dan membentuk pemahaman pelanggan

terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba

membelinya.

b) Mass selling, merupakan pendekatan yang menggunakan media

komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak

ramai dalam satu waktu.

c) Promosi penjualan, adalah bentuk persuasi langsung melalui

penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk mengurangi

pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah

barang yang dibeli pelanggan.

d) Public relation (hubungan masyarakat) merupakan upaya

komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk

mempengeruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap berbagai

kelompok terhadap perusahaan tersebut.

e) Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif,

yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk
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menimbulkan respon yang terukur atau transaksi di sembarang

tempat.

4. Usaha Kecil Menengah

Definisi atau pengertian usaha kecil menengah sangat bervariasi, di satu

negara dengan negara lain, pengertian tersebut bisa berbeda. Di Indonesia

sendiri banyak diantara departemen dan badan pemerintah mempunyai kriteria

sendiri-sendiri yang berbeda dalam mendefinisikan.

Mengacu UU No. 9 tahun 1995, kriteria usaha kecil dilihat dari segi

keuangan dan modal yang dimiliki bahwa usaha kecil adalah suatu unit usaha

yang memiliki nilai aset neto (tidak termasuk tanah dan bangunan) yang tidak

melebihi Rp. 200 juta, atau penjualan pertahun tidak lebih besar dari Rp.1

milyar.

Pengertian lain dari UKM menurut BPS dilihat dari jumlah pekerja bahwa

kriteria Usaha Kecil adalah unit usaha dengan jumlah pekerja paling sedikit 5

orang dan paling banyak 19 orang termasuk pengusaha. Sedangkan usaha

rumah tangga adalah unit usaha dengan jumlah pekerja paling banyak 4 orang

termasuk pengusaha. Unit-unit usaha tanpa pekerja (self-employment unit)

termasuk dalam kategori ini. Sedangkan usaha menengah adalah unit usaha

dengan jumlah pekerja diatas 20-95 orang.

Sartika Partomo (2002:15) menyebutkan bahwa kriteria umum UKM

dilihat dari ciri-cirinya pada dasarnya bisa dianggap sama, yaitu sebagai

berikut:1) Srtuktur organisasi yang sederhana, 2) Tanpa staf yang berlebihan,
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3) Pembagian kerja yang kendur, 4) Memiliki hirarki manajerial yang pendek,

5) Aktivitas sedikit yang formal, dan sedikit menggunakan proses

perencanaan dan 6) Kurang membedakan aset pribadi dari aset prusahaan.

Disamping ciri khas di atas, usaha kecil memiliki kekuatan dan kelemahan

tersendiri. Beberapa kekuatan usaha kecil antara lain:

1) Memiliki kebebasan untuk bertindak. Bila terdapat perubahan, usaha kecil

bisa bertindak dengan cepat untuk menyesuaikan dengan keadaan yang

berubah tersebut.

2) Fleksibel. Usaha kecil dapat dengan mudah melakukan penyesuaian

dengan kebutuhan setempat.

3) Tidak mudah goncang. Karena bahan baku dan sumberdaya lainnya

kebanyakan lokal, maka usaha kecil tidak rental terhadap fluktuasi bahan

baku impor.

Sedangkan kelemahan usaha kecil dikategorikan ke dalam dua aspek,

yaitu:

1) Aspek kelemahan struktural, yaitu kelemahan dalam struktur perusahaan.

Misalnya kelemahan dalam manajemen, organisasi, teknologi,

pengendalian  mutu, sumber daya, dan pasar. Kelemahan usaha kecil yang

paling menonjol adalah kurangnya permodalan.

2) Kelemahan kultural, yaitu kelemahan dalam budaya perusahaan yang

kurang mencerminkan perusahaan sebagai ”corporate culture”.
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Perkembangan UKM di Indonesia tidak lepas dari berbagai macam

masalah dengan tingkat intensitas dan sifatnya yang berbeda menurut jenis

produk, pasar, wilayah atau jenis usaha. Menurut tambunan (2002) masalah

yang utama bagi UKM adalah keterbatasan  modal dan kesulitan pemasaran.

Sedangkan masalah lain yang muncul adalah keterbatasan sumber daya

manusia, keterbatasan bahan baku dan keterbatasan teknologi.

5. Analisis SWOT

a. Definisi Analisis SWOT

Perusahaan dalam menentukan perencanaan strategi terutama

penentuan strategi pemasaran harus didasari pada perencanaan yang baik

sehingga strategi yang diterapkan dapat mengantisipasi berbagai

perubahan lingkungan yang ada. Salah satu alat analisis yang dapat

digunakan sebagai dasar perencanaan strategi pemasaran adalah dengan

analisis SWOT. Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara

sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan (Freddy R: 2006:18).

SWOT adalah singkatan dari Strength dan Weakness (faktor internal) serta

Opportunities dan Threats (faktor eksternal). Analisis ini didasarkan pada

logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (strength) dan peluang

(opportunities), namun secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan

(weakness) dan ancaman (threat). Dalam metode ini kita harus mampu

menganilisis kekuatan yang dimiliki, kelemahan yang melekat pada

perusahaan, kemudian juga harus melihat ancaman dan peluang yang ada.
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Kekuatan dan kelemahan perusahaan dapat diketahui dengan

menganalisa lingkungan internal yang bersangkutan. Kekuatan merupakan

potensi yang dimiliki perusahaan yang dapat dimanfaatkan untuk

mendukung kemajuan perusahaan, sedangkan kelemahan adalah

kekurangan yang ada dan merupakan penghambat perusahaan. Peluang

dan ancaman dapat ditentukan dengan menganalisa lingkungan eksternal

perusahaan. Peluang adalah kebutuhan pembeli dimana perusahaan dapat

beroperasi secara menguntungkan. Ancaman merupakan tantangan akibat

kecenderungan atau perkembangan yang kurang menguntungkan, akan

mengurangi penjualan dan laba jika tidak dilakuakn tindakan pemasaran.

b. Teknik Analisis SWOT

Data-data yang diperoleh dianalisis dengan membandikan antara

faktor eksternal: peluang (opportunities) dan ancaman (threats) dengan

faktor internal: kekuatan (strenght) dan kelemahan (weaknesses).
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Diagram 1. Analisis SWOT

3. Mendukung strategi turn
- around

1. Mendukung strategi
agresif

4. Mendukung strategi
detensif

2. Mendukung strategi
diversifikasi

Freddy Rangkuti (2006:19)

1. Ini merupakan situasi yang sangat menguntungkan. Perusahaan
tersebut memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat
memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang harus ditetapkan
dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang
agresif (growth orientied strategy).

2. Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahaan ini masih
memiliki kekeuatan dari segi internal. Strategi yang harus ditetapkan
adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang jangka
panjang dengan strategi diversifikasi produk/pasar.

3. Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi di
pihak lain perusahaan tersebut mengahadapi beberapa
kendala/kelemahan internal. Fokus strategi perusahaan ini adalah
meminimalkan masalah-masalah internal perusahaan sehinggga
dapat merebut peluang pasar yang lebih baik.

4. Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan perusahaan
tersebut menghadapi berbagai ancaman dan memiliki kelemahan
internal.

PELUANG

ANCAMAN

KELEMAHAN
INTERNAL

KEKUATAN
INTERNAL
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Menurut Sjaifudian (1995), secara umum analisis faktor eksternal

antara lain adalah sebagai berikut:

Tabel 1.Analisis Faktor Eksternal Pada Usaha Kecil Menengah
Aspek dari Situasi

Eksternal Peluang Tantangan

Politik Perhatian lembaga legislatif terhadap usaha
kecil masih besar, eksistensi kehidupan
perlu dilindungi karena dibutuhkan oleh
masyarakat luas.

Masih ada lingkaran elit politik, ekonomi
dan cendekiawan serta institusi pendukung
lainnya yang peduli dengan penghidupan
usaha kecil.

Pihak eksekutif sebagai pelaksana
pembangunan tidak selalu tanggap
terhadap perhatian legislatif atau
segmen tertentu karena memilki
kepentingan yang berbeda.

Kemampuan mengartikulasikan
kepentingan ekonomi lapis bawah
sangat terbatas.

Kebijakan
Pembangunan

Tuntutan untuk mengintegrasikan aspek
ekonomi kerakyatan sudah mulai
diperhatikan.

Bagaimana mengintegrasikan aspek
ekonomi kerakyatan dalam suatu
strategi pembangunan yang memihak
kepada ekonomi rakyat.

Kebijakan Deregulasi Konflik kepentingan yang menyebabkan
privatisasi dan liberalisasi pasar membuka
kemungkinan semakin dinamisnya aktor
swasta, sebaliknya peranan pemerintah
semakin berkurang.

Dualisme struktur ekonomi dan
sistem produksi menciptakan
segmentasi angkatan kerja.

Aspek Sosial Budaya Ada sistem sosial budaya yang mendukung
berkembangnya jiwa kewirausahaan.

Sumber daya manusia (tenaga kerja)
melimpah

Pendidikan dan skill tenaga kerja
yang terbatas bisa menjadi kendala
peningkatan kepastian usaha.

Kecenderungan
Internasional

Pasar semakin terbuka dimana sektor
usaha kecil punya akses ke pasar
internasional

Memberi intensif bagi usaha kecil untuk
melakukan diversifikasi produk

Mendorong peningkatan kapasitas daya
saing melalui harga produk, pelayanan
purna jual, kontinuitas produksi serta
pengiriman tepat waktu.

Harus ada upaya agar usaha kecil
bisa menjangkau akses itu. Ini sulit,
karena untuk menjangkau pasar
domestik saja mereka masih terbatas.

Tidak semua sektor usaha kecil
mampu melakukan diversifikasi
produk secara cepat. Sektor
perdagangan yang paling mungkin
lebih responsif terhadap peningkatan
kualitas produk.

Kolabolator Semakin terbuka kesempatan bagi asosiasi,
untuk bekerjasama dan membantu usaha
kecil karena pada saat ini peranan
pemerintah akan semakin berkurang

Perlu peningkatan kualitas, asosiasi,
ormas atau LSM karena peta
kekuatan tidak memadai untuk
menghadapi situasi yang sangat
kompetitif.

Kompetitor Ada kemungkinan berkembangnya
berbagai jenis sistem keterkaitan

Perlu peningkatan kapasitas teknis
produksi dan manajemen usaha kecil.

Pengembangan
Teknologi

Mendorong inovasi produksi dan teknologi
karena adanya perlindungan hak cipta

Sistem pendidikan yang berorientasi
pada penguasaan teknologi harus
diberi bobot lebih

Sumber: Sjaifudian, dkk (1995)
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Sedangkan untuk faktor internal dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2. Analisis Faktor Internal Pada Usaha Kecil Menengah
Faktor-faktor Kekuatan Kelemahan

1. Sumber daya
a. Manusia - Motivasi yang kuat paling tidak

untuk mempertahankan usaha
- Suplai tenaga kerja berlimpah

Kemampuan melihat peluang
pengembangan usaha terbatas.

b. Ekonomi - Mengandalkan sumber-sumber
keuangan informal yang mudah
diperoleh

- Mengisi segmen pasar bawah
yang tinggi permintaannya

- Nilai tambah yang diperoleh
relatif rendah

- Pengelolaan uang untuk
konsumsi dan produksi belum
terpisah.

c. Informasi Interaksi yang terjadi antar kelompok-
kelompok usaha merupakan ajang
pertukaran informasi efektif

- Proses belajar dari pengalaman
- Distribusi informasi kepada UK

sangat terbatas
- Budaya membaca masih sangat

minim.
d. Lembaga pendukung - Budaya atau kekerabatan dapat

menggalang solidaritas untuk
memberdayakan pengusaha kecil

Kemampuan koordinasi berdasarkan
pembagian kerja masih terbatas

2. Program dan intervensi
a. Permodalan Membantu kelancaran pengembangan

usaha
- UK menghadapi kendala

administratif
b. Pelatihan Bermanfaat sesaat meningkatkan

produktivitas
- Ketidak-berlanjutan program

c. Pemasaran - Pola keterkaitan membuka
peluang pasar

- Pengelompokkan dalam batas-
batas tertentu memberikan
keuntungan melalui penekanan
ongkos produksi, meningkatkan
akses ke sumber daya

- Posisi tawar yang rendah
cenderung menyudutkan
pengusaha kecil

- Meningkatkan persaingan
melalui proses tiru-meniru,
akumulasi menjadi terbatas.

d. Fungsi kelembagaan - Budaya kekerabatan bisa menjadi
institusi yang representatif bagi
pengusaha kecil

- Meningkatkan (terbatas) akses
kepada sumber daya

- Pelayanan sangat terfragmentasi
dan belum memberikan peluang
untuk memilih sesuai kebutuhan
masing-masing jenis usaha

- Pemasaran masih tetap menjadi
kendala besar.

3. Kinerja
a. Padat karya Jaringan pengaman masalah

kelangkaan kesempatan kerja
- Kurang memperhatikan kualitas

kesempatan kerja
- Sering mengandalkan tenaga

kerja tak dibayar
- Cenderung eksploitatif terhadap

tenaga kerja untuk mengejar
tingkat penghasilan

b. Nilai tambah rendah Efisien menggunakan bahan baku Proses akumulasi sulit terjadi
c. Lentur dan luwes Daya tahan hidupnya tinggi terutama

dalam situasi ekonomi yang kurang
menguntungkan

Spesialisasi dan akumulasi terbatas

d. Strategi usaha jangka
pendek

Proses pengembalian modal dapat
cepat tercapai

- Usaha bersifat sementara
- Kurang antisipasi terhadap

dinamika ekonomi makro.

Sumber: Sjaifudian, dkk (1995:80)
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Setelah mengumpulkan semua informasi yang berpengaruh terhadap

kelangsungan perusahaan berupa kekuatan yang dimiliki, kelemahan yang

harus diatasi, peluang yang harus diraih dan ancaman yang harus dihadapi

perusahaan, tahap berikutnya adalah membuat matrik SWOT. Matrik ini

menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman yang

dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan

yang dimilikinya. Dalam tahap ini semua informasi yang berpengaruh

terhadap kelangsungan perusahaan dianalisis dengan model kualitatif

perumusan strategi. Model yang digunakan yaitu dengan membuat matrik

SWOT.

Diagram 2. Matrik SWOT

IFAS

EFAS

Strenghs (S)

Tentukan 5-10 faktor
kekuatan internal

Weaknesses (W)

Tentukan 5-10 faktor
kelemahan internal

Opprtunities (O)

Tentukan 5-10
faktor peluang
eksternal

Strategi SO

Ciptakan strategi yang
menggunakan kekuatan
untuk memanfaatkan
peluang

Strategi WO

Ciptakan strategi yang
meminimalkan
kelemahan dan
menghindari ancaman

Threats (T)

Tentukan 5-10
faktor ancaman
eksternal

Strategi ST

Ciptakan strategi yang
menggunakan kekuatan
untuk mengatasi
ancaman

Strategi WT

Ciptakan strategi yang
meminimalkan
kelemahan dan
menghindari ancaman

(Rangkuti, 2006:31)
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Empat sel kemungkinan alternatif strategi yang diterapkan dalam

kegiatan pemasaran perusahaan yaitu:

1) Strategi SO (Strenghts-Opportunities)

Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan yaitu

dengan memanfaatkan kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan

peluang sebesar-besarnya.

2) Strategi ST (Strenghts-Threats)

Ini adalah strategi yang menggunakan kekuatan yang dimiliki

perusahaan untuk mengatasi ancaman.

3) Strategi WO (Weaknesses-Opportunities)

Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada

dengan meminimalkan kelemahan yang ada.

4) Strategi WT (Weaknesses-Threats)

Strategi ini didasarkan dengan berusaha meminimalkan kelemahan

yang ada serta menghindari ancaman.

B. Penelitian Yang Relevan

Penelitian sebelumnya dilaksanakan oleh Idha Nur Laila dengan judul

”Analisis SWOT Sebagai Dasar Perencanaan Strategi Pemasaran Pada

Perusahaan Roti Kusuma Bakery Sleman”. Penelitian ini bertujuan untuk

mengetahui faktor-faktor strategis eksternal (peluang dan ancaman) serta faktor-

faktor internal (kekuatan dan kelemahan) yang dihadapi oleh perusahaan Roti

Kusuma Bakery Sleman.
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Subyek penelitian adalah pimpinan perusahaan, bagian pemasaran, bagian

keuangan, bagian produksi serta bagian administrasi dan umum. Obyek

penelitiannya adalah kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang dihadapi

perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perusahaan roti Kusuma Bakery

memiliki 9 kekuatan dan 5 kelemahan. Perusahaan juga menghadapi 4 peluang

dan 5 ancaman. Peluang dan ancaman tersebut dapat disesuaikan dengan kekuatan

dan kelemahan yang dimiliki dengan menyusun 4 alternatif strategi yaitu strategi

SO, SW, WO dan WT.

Penelitian tersebut relevan dengan penelitian strategi pemasaran UKM Bolu

Wonolelo ini. Kaitannya adalah dimana keduanya sama-sama melakukan analisis

SWOT dalam bidang strategi pemasaran.

C. Kerangka Berfikir

Penyusunan strategi khususnya strategi pemasaran merupakan hal yang

penting dikerjakan oleh pihak manajemen perusahaan. Perencanaan strategi yang

baik akan menentukan bagaimana organisasi dapat mencapai misi dan tujuannya

secara optimal. Strategi pemasaran yang diterapkan setiap perusahan harus

bersifat dinamis. Hal ini dikarenakan semua aktivitas perusahaan akan selalu

berhubungan dengan lingkungannya, baik lingkungan eksternal maupun internal.

Lingkungan perusahaan selalu berubah sehingga penentuan strategi yang akan

dijalankan harus disesuaikan dengan segala perubahan yang terjadi agar segala

kemungkinan yang terjadi dapat diatasi. Analisis terhadap faktor-faktor internal
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dan eksternal menjadi sangat penting dan diperlukan untuk merencanakan strategi

pemasaran yang akan diterapkan oleh perusahaan.

Perubahan lingkungan eksternal dapat melahirkan ancaman dan peluang bagi

perkembangan perusahaan. Konsekuensinya adalah adanya perubahan pada

lingkungan internal perusahaan yang melahirkan kekuatan dan kelemahan

perusahaan, sehingga dalam perencanaan strategi pemasaran, perusahaan

memerlukan dasar perencanaaan strategi yang valid dan akurat sesuai dengan

kondisi perusahaan yang bersangkutan.

Analisis SWOT merupakan analisis yang mengidentifikasi faktor-faktor

internal dan eksternal perusahaan secara langsung dan sistematis kedalam unsur-

unsur peluang ancaman, peluang, kekuatan dan kelemahan. Analisis ini

didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan dan peluang serta

secara bersamaan perusahaan dapat meminimalkan kelemahan dan ancaman.

Dari analisis SWOT diharapkan mampu menghasilkan strategi pemasaran

yang sesuai dengan kekuatan dan kelemahan yang dimiliki serta kondisi

lingkungan eksternal perusahaan yang bersangkutan.
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D. Pertanyaan Penelitian

Pertanyaan yang akan diungkap dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Strategi pemasaran apa yang diterapkan oleh UKM Bolu wonolelo?

2. Apa saja yang menjadi kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang

dihadapi oleh UKM Bolu Wonolelo?

3. Alternatif strategi pemasaran apakah yang sebaiknya digunakan oleh UKM

Bolu Wonolelo yang sesuai dengan faktor-faktor internal dan eksternal

perusahaan?


