BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Landasan Teori
2.1.1. Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran terdiri dari kata strategi dan pemasaran. Strategi adalah
sarana bersama dengan tujuan jangka panjang yang hendak dicapai. Strategi
bisnis mencakup ekspansi geografis, diversifikasi, akuisisi, pengembangan
produk, penetrasi pasar, pengetatan, divestasi, likuidasi, dan usaha patungan atau
joint venture. Strategi adalah aksi potensial yang membutuhkan keputusan
manajemen puncak dan sumber daya perusahaan dalam jumlah besar. Jadi
strategi adalah sebuah - tindakan ‘aksi atau Kkegiatan yang dilakukan oleh
seseorang atau perusahaan untuk mencapai sasaran atau tujuan yang telah di
tetapkan (David, 2011:18-19).

Menurut McDonald (2009:49) menyatakan bahwa strategi adalah suatu
keterampilan bagaimana seorang pejabat eksekutif mendesain keputusan yang
didasarkan pada sumberdaya organisasi, nilai-nilai manajerial dan kemungkinan
adanya peluang tetapi juga tantangan dari lingkungan. Strategi merupakan
keseluruhan tindakan yang ditetapkan sebagai aturan dan yang direncanakan
oleh suatu organisasi. Strategi tidak hanya menunjuk misi, tujuan dan sasaran
organisasi yang mendasar, tetapi juga pada strategi organisasi dan program serta
pada metode yang diperlukan untuk menjamin bahwa strategi itu dilaksanakan

guna mencapai tujuan organisasi. Schellenberger (2009:91) menyatakan bahwa



strategi adalah proses berkelanjutan yang berkaitan secara efektif sasaran dan
sumberdaya organisasi terhadap peluang di dalam organisasi.

Suatu strategi yang berkaitan dengan kebijakan organisasi memiliki
tahaptahap proses kebijakan sebagai suatu “agenda setting” dalam menentukan
urutan suatu kebijakan yang menjadi strategi dalam implementasinya, sehingga
strategi tersebut sesuai dengan kebutuhan dinamika suatu organisasi. Setting
strategi yang menjadi agenda kebijakan yang dikemukakan oleh McDonald
(2009:47) menyatakan bahwa suatu strategi untuk menjadi suatu kebijakan
mencakup agenda setting berupa perumusan kebijakan (policy formulation),
adopsi  kebijakan (policy . adoption), - implementasi kebijakan (policy
implementation) dan evaluasi kebijakan (policy assessment/evaluation).

Agenda strategi-menjadi kebijakan pada awalnya merupakan suatu strategi
yang berkaitan dengan permasalahan pribadi (private problem) kemudian
berkembang lebih lanjut menjadi permasalahan publik (public problem).
Permasalahan publik inilah yang dikonversi menjadi “isu”. Pengertian isu adalah
suatu perbedaan pendapat tentang solusi dalam menangani suatu strategi
tindakan kebijakan (policy action) yang menjadi isu suatu institusi.

Sedangkan pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan
yang diperlukan mengaktifkan individuals dan organisasi untuk mendapatkan
apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui bertukar dengan lain dan
mengembangkan hubungan bertukar dan berkelanjutan. (Mullins dan Walker,
2013:5). Pengertian pemasaran menurut peristilahan, berasal dari kata “pasar”

yang artinya tempat terjadinya pertemuan transaksi jual-beli atau tempat



bertemunya penjual dan pembeli. Kondisi dinamika masyarakat dan desakan
ekonomi, dikenal istilah “pemasaran” yang berarti melakukan suatu aktivitas
penjualan dan pembelian suatu jasa, didasari oleh kepentingan atau keinginan
untuk membeli dan menjual (Kotler, 2009:157)

Dasar pengertian ini yang melahirkan teori pemasaran yang dikemukakan
oleh Kaotler, dikenal sebagai teori pasar. Kotler (2009:159) memberikan batasan
bahwa teori pasar memiliki dua dimensi yaitu dimensi sosial dan dimensi
ekonomi. Dimensi sosial yaitu terjadinya kegiatan transaksi atas dasar suka sama
suka. Dimensi ekonomi yaitu terjadinya keuntungan dari kegiatan transaksi yang
saling memberikan kepuasan.

Tinjauan ekonomi, istilah- pemasaran " menurut Kotler (2009:166)
merupakan aktivitas penjualan suatu jasa yang diterima atau dibeli oleh pembeli
karena jasa tersebut bermanfaat bagi pembeli dan menguntungkan bagi penjual.
Dikatakan bahwa pemasaran melibatkan dua unsur yang berkenaan, yaitu
permintaan (demand) dan penawaran (supply). Dasar ini mengacu pada teori
permintaan dan penawaran.

Dibuktikan dari banyaknya definisi pemasaran menurut para ahli yang
berbeda-beda, baik dari segi konsepsional maupun dari persepsi atau penafsiran,
semuanya bergantung dari sudut mana tinjauan pemasaran tersebut, tetapi pada
akhirnya mempunyai tujuan yang sama. Umumnya para ahli pemasaran
berpendapat bahwa kegiatan pemasaran tidak hanya bertujuan bagaimana
menjual barang dan jasa atau memindahkan hak milik dari produsen ke

pelanggan akhir, akan tetapi pemasaran merupakan suatu usaha terpadu untuk
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mengembangkan rencana strategis yang diarahkan pada usaha bagaimana
memuaskan kebutuhan dan keinginan pembeli guna mendapatkan penjualan
yang menghasilkan keuntungan yang diharapkan.

Kotler (2009:47) mengemukakan bahwa pemasaran merupakan kegiatan
manusia yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia
melalui proses pertukaran. Pengertian tersebut mengandung beberapa makna,
yaitu:

a. Pertama, kegiatan manusia ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan langganan melalui proses pertukaran.

b. Kedua, pemasaran dalam menentukan harga, memberikan pelayanan,
menetapkan lokasi  distribusi--dan bersaing secara sehat dalam
menawarkan produk.

c. Ketiga, pemasaran berorientasi pada langganan yang ada dan potensial.

Converse (2009:185) ' menyatakan  bahwa pemasaran mempunya
pengertian utama yaitu: (i) pemasaran merupakan proses sosial dan proses
manajerial, (ii) pemasaran adalah sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang
berorientasi pada pasar dan konsumen, (iii) pemasaran merupakan proses usaha
yang dinamis, proses integrasi, yakni hasil interaksi dari banyak kegiatan seperti
transaksi barang, jasa dan lain-lain, dan (iv) program pemasaran dimulai dengan
pengembangan ide suatu produk dan terjemahan atas kepuasan dan keinginan
konsumen, hingga ada proses purna jual.

Jadi strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan

serta aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan
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untuk memperoleh hasil yang optimal (Hasan, 2010 hal:119).  Strategi
pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan
dampak dari berbagai aaktivitas atau program pemasaran terhadap pemintaan
produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu (Assauri, 2011:5). Strategi
pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta aturan yang
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan untuk memperoleh
hasil yang optimal (Hasan, 2010:119). Strategi pemasaran merupakan rencana
yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas

atau program pemasaran terhadap pemintaan produk atau lini produknya di

pasar sasaran tertentu (Assauri, 2011:5). Strategi pemasaran pada dasarnya

adalah rencana yang menyeluruh, terpadu-dan menyatu di bidang pemasaran,
yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat

tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assauri, 2011:168).

2.1.2. Faktor-faktor Strategi Pemasaran

Adapun faktor-faktor yang dapat mempengaruhi strategi pemasaran pada
suatu perusahaan antara lain yaitu:

a. Lingkungan Mikro Perusahaan, terdiri atas para pelaku dalam lingkungan
yang langsung berhubungan dengan perusahaan yang mempengaruhi
kemampuannya untuk melayani pasar, antara lain yaitu:

1) Perusahaan, Strategi pemasaran yang di terapkan oleh bagian
menejemen pemasaran harus memperhitungkan kelompok lain didalam
perusahaan dalam kegiatan merumuskan rencana pemasarannya, seperti

misalnya menejemen puncak, keuangan perusahaan, produksi,



2)

3)
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pembelian, penelitian dan pengembangan dan akuntansi serta sumber
daya manusia yang dimiliki oleh perusahaan, hal ini karena manajer
pemasaran juga harus bekerja sama dengan para staff di bidang lainnya.
Pemasok (supplier), Para pemasok ialah perusahaan-perusahaan dan
juga individu yang menyediakan sumber daya yang di perlukan oleh
perusahaan serta para pesaing untuk memproduksi barang dan jasa
tertentu. Terkadang perusahaan juga harus mendapatkan tenaga kerja,
bahan bakar, peralatan dan faktor-faktor lainnya dari pemasok bisa
memberi pengaruh yang amat berarti terhadap pelaksanaan kegiatan
pemasaran pada suatu perusahaan.-Manajer perusahaan sangatlah perlu
untuk mengamati kecenderungan-harga dari masukan-masukan paling
penting bagi kegiatan produksi perusahaan mereka. Kekurangan
sumbersumber bahan mentah, pemogokan tenaga kerja, serta berbagai
kejadian lainnya yang -berkaitan dengan pemasok bisa mengganggu
stragtegi pemasaran yang sedang di lakukan dan di jalankan oleh
perusahaan.
Para perantara pemasaran ialah perusahaan-perusahaan yang membantu
perusahaan di dalam promosi, penjualan serta distribusi barang atau
jasa kepada para konsumen akhir. Para perantara pemasaran ini antara
lain meliputi:
a. Perantara, yaitu perusahaan atau individu yang membantu
perusahaan dalam menemukan konsumen. Mereka terbagi atas dua

macam yakni agen perantara seperti agen, pialang serta perwakilan
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5)
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produsen yang bertugas mencari dan menemukan para pelanggan
dan mengadakan perjanjian dengan pihak lain, akan tetapi tidak
mempunyai barang atau jasa itu sendiri.

b. Perusahaan distribusi fisik, yaitu perusahaan yang membantu
perusahaan dalam penyimpanan serta pemindahan produk dari
tempat asalnya ke tempat-tempat tujuan.

c. Para agen jasa pemasaran, seperti perusahaan atau lembaga
penelitian pemasaran, perusahaan media, agen periklanan, dan
perusahaan konsultan pemasaran, semua itu membantu perusahaan
dalam rangka mengarahkan serta mempromosikan produknya ke
pasar yang tepat.

d. Perantara keuangan yaitu seperti misainya bank, perusahaan kredit,
serta perusahaan lainnya yang membantu dalam segi keuangan.
Para pelanggan adalah pasar sasaran suatu perusahaan yang menjadi
konsumen atats barang ataupun jasa yang di tawarkan oleh perusahaan

apakabh itu individu, lembaga-lembaga, dan lain sebagainya.

Para pesaing, dalam usahanya untuk melayani pasar pelanggan,

perusahaan tidaklah berjalan sendiri. Usaha perusahaan untuk

membangun suatu sistem pemasran yang efisien guna melayani pasar
gelati di saingi oleh perusahaan yang lainnya. Sistem pemasaran dan

juga stretegi yang di terapkan oleh perusahaan di kelilingi erta di

pengaruhi oleh sekelompok pesaing. Para pesaing ini sangat perlu
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untuk di identifikasi serta di monitor segala gerakan dan tindakannya di
dalam pasar.

6) Masyarakat umum, sebuah perusahaan harus juga memperhatikan
sejumlah besar lapisan masyarakat yang tentu saja besar ataupun kecil
menaruh perhatian terhadap kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan, apakah mereka akan menerima atau menolak,
metodemetode yang di tawarkan dari perusahaan dalam menjalankan
usahanya, karena kegiatan perusahaan pasti akan mempengaruhi minat
kelompok lain. Kelompok-kelompok inilah yang nantinya menjadi
masyarakat umum.. Masyarakat ‘umum bisa memperlancar ataupun
sebaliknya bisa sebagai penghambat kemampuan perusahaan untuk
mencapai sasaran.

b. Linkungan makro . terdiri atas kekuatan-kekuatan yang sifatnya
kemasyarakatan yang lebih besar serta mempengaruhi seluruh pelaku dalam
lingkungan mikro dalam perusahaan, yaitu sebagai berikut:

1) Lingkungan demografis/kependudukan menunjukkan keadaan dan
permasalahan tentang penduduk, seperti misalnya distribus penduduk
secara geografis, tingkat kepadatannya, distribusi usia, kelahirannya,
perkawinan, ras, suku bangsa, struktur keagamaan, dan kecenderungan
perpindahan dari suatu tempat ketempat lain. Ternyata hal tersebut bisa
mempengaruhi  stratetgi pemasaran suatu perusaahaan dalam
memasarkan produknya hal ini karena publiklah yang membentuk

suatu pasar.
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Lingkungan ekonomi, Menunjukkan sistem ekonomi yang di terapkan
oleh kebijakan-kebijakan pemerintah yang berkaitan dengan ekonomi,
penurunan dalam pertumbuhan, pendapatan nyata, perubahan pada pola
belanja konsumen, tekanan inflasi yang berkelanjutan, dan lain
sebagainya yang berkaitan dengan perekonomian.

Lingkungan fisik, menunjukan kelangkaan bahan mentah tertentu yang
di perlukan perusahaan, peningkatan angka pencemaran, peningkatan
biaya energi, dan peningkatan angka campur tangan pemerintah dalam
pengelolaan serta penggunaan sumber daya alam.

Lingkungan  teknologi, .~ menunjukkan  penungkatan kecepatan
pertumbuhan . dalam “bidang - teknologt, biaya penelitian dan
pengembangan yang tinggi, kesempatan pembaharuan yang tak terbatas
perhatian yang lebih besar tertuju kepada penyempurnaan bagian kecil
produk di bandingkan penemuan yang besar serta semakin banyaknya
peraturan yang berkaitan dengan perubahan teknologi.

Lingkungan sosial budaya, menunjukkan keadaan suatu kelompok
masyarakat tentang aturan kehidupan, norma serta nilai-nilai yang
berlaku dalam masyarakat, pandangan masyarakat dan sebagainya yang
merumuskan hubungan antara sesama dengan masyarakat lainnya dan

lingkungan sekitarnya.

2.1.3. Tujuan dan Manfaat Strategi Pemasaran

a.

Tujuan Strategi Pemasaran
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Setiap perusahaan biasanya memiliki tujuan untuk mempertanhankan
kelangsungan hidup dan perkembangannya serta ingin mendapatkan suatu
keuntungan yang besar, oleh karena itu tujuan dari strategi pemasaran adalah:

1) Meningkatkan keuntungan.

2) Mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.

3) Meningkatkan kepuasan konsumen.

4) Meningkatkan kondisi pemasaran yang jauh lebih baik.

5) Meningkatkan omset perusahaan.

6) Melaksanakan dan meningkatkan marketing mix dan segmentasi pasar.
b. Manfaat strategi pemasaran

Adapun manfaat ataupun fungsi strategi pemasaran yaitu:

1) Meningkatkan motivasi untuk berfikir jauh ke depan

2) Koordinasi pemasaran yang lebih efektif dan terarah

3) Dapat merumuskan tujuan perusahaan.yang akan di capai

4) Pengawasan kegiatan pemasaran lebih efektif atas standart prestasi kerja
2.1.4. Indikator Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran mengandung keputusan dasar tentang pengeluaran,
pemasaran, bauran pemasaran, dan alokasi pemasaran, elemen-elemen dalam
strategi pemasaran dengan indikator sebagai berikut:

a. Produk, adalah apasaja yang bisa di tawarkan di pasar untuk mendapatkan
perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi
keinginan atau kebutuhan. Untuk mencapai kebutuhan tersebut dalam

menciptakan atau menghasilkan suatu barang, perusahaan hendaknya
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mengadakan penelitian pasar terlebih dahulu untuk melihat perkembangan
yang ada dalam masyarakat aar barang yang di hasilkan dapat di terima dan
di gemari oleh konsumen secara terus-menerus. Adapun strategi produk
terdiri dari ragam, kualitas, desain, fitur, nama merek, kemasan dan layanan.

b. Harga (price), di definisikan sebagai jumlah uang yang di butuhkan untuk
memperoleh suatu barang atau sejumlah kombinasi barang, sehingga
seorang manager harus menentukan strategi yang menyangkut harga karena
dalam bauran pemasaran harga merupakan satu-satunya komponen yang
dapat menghasilkan keuntungan ataupun pendapatan.

c. Tempat (place), Tempat adalah usaha-untuk menjamin tersedianya barang
atau jasa yang mudah di beli-oleh konsumen dimanapun mereka berada dan
merupakan salah satu tujuan dari kebijakan pemasaran yang harus dilakukan
melalui satu sistem yang disebut saluran distribusi.

d. Promosi, merupakan unsur yan didayagunakan untuk memberitahukan dan
membujuk konsumen tentang produk baru yang ada di dalam perusahaan.
Sasaran promosi adalah knsumen, oleh karena itu dalam mempromosikan
produk di titikberatkan pada usaha untuk menciptakan kesadaran konsumen
yang akhirnya mau membeli sebagai tangapan terhadap promosi yang terdiri
dari periklanan, tenaga penjual, promosi penjualan, hubungan masayarakat,
surat langsung dan melalui telepon.

2.1.5 Volume Penjualan

Volume penjualan terdiri dari kata volume dan penjualan dimana volume

adalah tingkat aktifitas perusahaan baik produksi maupun penjualan sedangkan
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penjualan memiliki arti kegiatan yang terdiri dari transaksi penjualan barang
atau jasa baik kredit maupun tunai (Mulyadi, 2010:202). Arti dari volume
penjualan itu sendiri adalah barang terjual dalam bentuk uang untuk jangka
waktu tertentu di dalamnya mempunyai strategi yang baik (Kotler, 2010:8).

Volume penjualan menurut penulis merupakan jumlah penjualan yang
berhasil dilakukan perusahaan. Volume penjualan dalam berbagai pandangan
para ahli, secara eksplisit memberikan pengertian bahwa pemasaran suatu
produk sangat berkaitan dengan besarnya jumlah penawaran yang ditawarkan
kepada pelanggan sesuai tingkat kepuasan atas produk yang digunakannya.

Mc Daniel (2007:26) mengemukakan  bahwa volume penjualan
menunjukkan nilai penawaran ‘yang memiliki kesan sesuai dengan tingkat
kemampuan konsumen. untuk membeli dan memiliki suatu produk yang
dinyatakan dengan nilai finansial atau nominal. Peningkatan volume penjualan
bagi perusahaan sangat penting untuk mengukur keberhasilan para manajer atau
merupakan indikasi berhasil tidaknya perusahaan dalam persaingannya.
Pemasaran yang tidak berhasil akan mengakibatkan fungsi-fungsi lain dalam
perusahaan tidak berarti. Karena itu, menjadi suatu tujuan dari setiap perusahaan
untuk meningkatkan volume penjualannya. Dan salah satu yang sangat
berpengaruh terhadap volume penjualan adalah adanya faktor-faktor distribusi
yang mempengaruhi peningkatan volume penjualan produk perusahaan dalam
melakukan suatu pengambilan keputusan.

Volume penjualan yang meningkat akan menggambarkan adanya

keuntungan atau perolehan manfaat dalam mengembangkan perusahaannya atau
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meningkatkan suatu produk ke jenjang pemenuhan tingkat pencapaian hasil
yang diraih oleh perusahaan.
2.1.6. Faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan antara lain:
a. Kualitas barang
Turunnya mutu barang dapat mempengaruhi volume penjualan, jika
barang yang diperdagangkan mtunya menurun maka dapat menyebabkan
pembelinya yang sudah menjadi pelanggan dapat merasakan kecewa
sehingga mereka bisa berpaling kepada barang lain yang mutunya lebih
baik.
b. Selera konsumen
Selera konsumen tidaklah tetap dan dapat-berubah setiap saat, apabila
selera konsumen “terhadap barang-barang yang kita perjualkan berubah
maka volume penjualan akan menurun.
c. Servis terhadap pelanggan
Merupakan faktor penting dalam usaha memperlancar penjualan
terhadap usaha dimana tingkat persaingan semakin tajam. Dengan adanya
servis yang baik terhadap para peelanggan sehingga dapat meningkatkan
volume penjualan.
2.1.7. Indikator Volume Penjualan
Menurut Kotler (dalam swasta dan Irawan (2014: 432)) indikator dari
volume penjualan adalah:

a. Mencapai volume penjualan tertentu
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b. Mendapat laba tertentu
c. Menunjang pertumbuhan perusahaan
2.1.8. Analisis SWOT

SWOT adalah singkatan yang di ambil dari huruf depan kata Strength,
Weakness, Opportunity dan Threat, yang dalam bahasa Indonesia diartikan
sebagai Kekuatan, Kelemahan, Peluang dan Ancaman. Metode analisis SWOT
bisa dianggap sebagai metode analisis yang paling dasar, yang berguna untuk
melihat suatu topik atau permasalahan dari empat sisi yang berbeda.

Hasil analisa biasanya adalah arahan/rekomendasi untuk mempertahankan
kekuatan dan menambah keuntungan dari peluang yang ada, sambil mengurangi
kekurangan dan menghindari ancaman. Jika digunakan dengan benar, analisis
SWOT akan membantu perusahaan untuk melihat sisi-sisi yang terlupakan atau
tidak terlihat oleh perusahaan itu sendiri (Affandy Nasution, S, 2017).

Analisis SWOT adalah singkatan dari-strengths (kekuatan), weaknesses
(kelemahan), oportunities (peluang), dan threats (ancaman), merupakan suatu
metode penyusunan strategi perusahaan atau organisasi. Kotler dan Keller
(2009:63) membagi analisis SWOT ke dalam dua faktor, yaitu faktor eksternal
yang terdiri dari peluang dan ancaman dan faktor internal yang terdiri dari
kekuatan dan kelemahan.

Analisis SWOT adalah suatu bentuk analisis dengan mengidentifikasi
berbagai faktor secara sistematis terhadap kekuatan-kekuatan (strengths) dan
kelemahan-kelemahan (weakness) suatu lembaga atau organisasi dan

kesempatankesempatan (opportunuties) serta ancaman-ancaman (threats) dari
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lingkungan untuk merumuskan strategi perusahaan yang dapat diuraikan sebagai

berikut:

a.

Kekuatan (Strenght) adalah situasi internal organisasi yang berupa
kompentesi/kapabilitas/ sumber daya yang dimiliki organisasi yang dapat
digunakan untuk menangani peluang dan ancaman.

Kelemahan (Weakness) adalah situasi internal organisasi yang berupa
kompentesi/kapabilitas/sumberdaya yang dimiliki organisasi yang dapat
digunakan untuk menagani kesempatan dan ancaman.

Peluang (Opportunity) adalah situasi eksternal organisasi yang berpotensi
menguntungkan. Organisasi-organisasi-yang berada dalam suatu industri
yang sama secara umum akan merasa diuntungkan bila dihadapkan pada
kondisi eksternal tersebut.

Ancaman (Thraet) adalah situasi eksternal organisasi yang berpotensi
menimbulkan kesulitan. ~Organisasi-organisasi yang berada dalam satu
industri yang sama secara umum akan merasa dirugikan /dipersulit/terancam
bila di hadapkan pada kondisi eksternal tersebut.

Penelitian menunjukkan bahwa kinerja perusahaan dapat ditentukan oleh

kombinasi faktor internal dan eksternal. Kedua faktor tersebut harus

dipertimbangkan dalam analisis SWOT. Analisis Swot membandingkan antara

faktor eksternal Peluang (opportu-nities) dan Ancaman (threats) dengan faktor

internal Kekuatan (strengths) dan Kelemahan (weaknesses).

a. Matrix Faktor Strategi Internal
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Setelah faktor-faktor strategi internal perusahaan diidentifikasikan, suatu

tabel IFAS (Internal Factors Analysis Summary) disusun untuk merumuskan

faktor-faktor strategi internal tersebut dalam kerangka Strenght and Weakness

perusahaan. Tahapnya adalah:

1)

2)

3)

4)

Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan serta kelemahan perusahaan
dalam kolom 1.

Beri bobot masing-masing faktor tersebut dengan skala mulai dari 1,0
(paling penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting), berdasarkan pengaruh
faktorfaktor tersebut terhadap posisi strategis perusahaan. (Semua bobot
tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi skor total 1,00).

Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan
memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor),
berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang
bersangkutan. Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang masuk
kategori kekuatan) diberi nilai +1 sampai dengan +4 (sangat baik) dengan
membandingkan rata industri atau dengan pesaing utama. Sedangkan
variabel yang bersifat negatif kebalikanya. Contohnya jika kelemahan besar
sekali dibandingkan dengan rata-rata industri yang nilainya adalah 1,
sedangkan jika kelemahan dibawah rata-rata industri, nilai-nya adalah
empat.

Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk

memeperoleh faktor pem-bobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor



5)

1.

2.
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pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari
4,0 (outsanding) sampai 0,0 (poor).

Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa
faktorfaktor tertentu dipilih dan bagaimana skor pembobotan dihitung.
Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor
pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini menunjukan
bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor strategis
internalnya. Total skor ini dapat digunakan untuk membandingkan
perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri yang

Ssama.

b. Matriks Faktor Segi Eksternal

Sebelum membuat matrik faktor strategi eksternal, kita perlu mengetahui

terlebih dahulu Faktor Strategi Eksternal (EFAS). Berikut ini adalah cara-cara

penentuan Faktor Strategi Eksternal (EFAS):

Susunlah dalam kolom 1 (5 sampai dengan 10 peluang dan ancaman).

Beri bobot masing-masing faktor dalam kolom 2, mulai dari 1,0 (sangat
penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). Faktor-faktor tersebut
kemungkinan dapat memberikan dampak pada faktor strategis.

Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan
memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor)
berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang
bersangkutan. Pemberian nilai rating untuk faktor peluang bersifat positif

(peluang yang semakin besar diberi rating +4, tetapi jika peluangnya kecil,
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diberi rating +1). Pemberian nilai rating anca-man adalah kebalikannya.
Misalnya, jika nilai ancamannya sangat besar, ratingnya adalah 1.
Sebaliknya, jika nilai ancamannya sedikit ratingnya 4.

Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memperoleh
faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor pembobotan untuk
masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding)
sampai dengan 1,0 (poor).

. Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa
faktorfaktor tersebut dipilih dan bagaimana skor pembobotannya dihitung.

. Jumlahkan skor pembaebotan (pada kotem 4), untuk memperoleh total skor
pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini
menunjukkan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor
strategis eksternalnya.  Total skor ini. dapat di gunakan untuk
membandingkan perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok
industri yang sama.

Setelah mengumpulkan semua informasi yang berpengaruh terhadap

kelangsungan perusahaan, tahap selanjutnya adalah memanfaatkan semua

informasi tersebut dalam model-model kuantitatif perumusan strategi. Salah satu

modal yang dipakai untuk menyusun faktor-faktor strategi perusahaan adalah

Matriks Swot (Fredy Rangkuti, 2009: 31).

Gambar 2.1.

Diagram Matriks SWOT
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Peluang
3. Mendukung strategi 1. Mendukung strategi
“Pemanfaatan Peluang” “Agresif”
rn Around
Kelemahan Kekuatan
Internal Internal
4. Mendukung strategi 2. Mendukung strategi
“Bertahan” “Diversifikasi”
Ancaman

1. Kuadran I: Ini merupakan situasi yang meguntungkan. Perusahaan tersebut
memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang yang
ada. Strategi yang harus ‘diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung
kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth oriented strategy).

2. Kuadran II: Meskipun menghadapkan berbagai ancaman, perusahaan ini
masih memiliki kekuatan dari segi internal. Strategi yang harus diterapkan
adalah menggunakan kekuatan untuk ‘memanfaatkan peluang jangka panjang
dengan cara strategi diversivikasi.

3. Kuadran IlI: perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi
dilain pihak, ia menghadapi beberapa kendala/kelemahan internal. Fokus
strategi perusahaan ini adalah meminimalkan masalah-masalah internal
perusahaan sehingga dapat merebut peluang pasar yang lebih, dengan
strategi stabilitas.

4. Kuadran IV: Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan
perusahaan, yang dimana perusahaan tersebut mengalami berbagai ancaman
dan kelemahan internal. harus segera mencari strategi bertahan (Defence

Strategy).
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Matrik SWOT dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan

ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan

dan kelemahan yang dimiliki. Matrik SWOT sebagai alat pencocokan yang

mengembangkan empat tipe strategi yaitu SO, WO, ST, dan WT. Perencanaan

usaha yang baik dengan metode SWOT dirangkum dalam matrik SWOT yang

dikembangkan oleh Kearns sebagai berikut:
Tabel 2.1.

Matriks SWOT

IFAS . IFAS STRATEGI (S)
EFAS

IFAS WEAKNESES (W)

OPPORTUNITIES | STRATEGI SO
(©)

STRATEGI WO

Tentukan faktorfaktor Ciptakan strategi yang

Ciptakan strategi yang

peluang menggunakan meminimalkan kelamahan
eksternasl kekuatan untuk untuk memanfaatkan
memanfaatkan peluang peluang
THREATS (T) STRATEGI ST STRATEGI WT
Tentukan Ciptakan strategi Ciptakan strategi yang
faktorfaktor yang menggunakan meminimalkan
ancaman kekuatan untuk  kelemahan dan
eksternal mengatasi ancaman menghindari ancaman

IFAS (Internal strategic factory analysis summary) dengan kata lain

faktor-faktor strategis internal suatu perusahaan disusun untuk merumuskan

faktor-faktor internal dalam kerangka strength dan weakness. Sedangkan EFAS

(eksternal strategic factory analysis summary) dengan kata lain faktor-faktor
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strategi eksternal suatu perusahaan disusun untuk merumuskan faktor-faktor
eksternal dalam kerangka opportunities dan threath.

2.2. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.2.

Penelitian Terdahulu

No- Nama & Metode Hasil Penerbit
Tahun
1 Taufik Analisis Agribisnis
(2013) SWOT sayuran di Jurnal
Sulawesi selatan Litbang
berkembang Pertanian,
dengan strategi 31(2), 2012
SWOT
2 Yulianti Deskripti Usaha sayur organik
(2018) f pada hipetanik
Kua|.ltt’:lt|f Unggul Sej.at.l 3. Agroland 25
Analisis Kabupaten Sigi 2):
SWOT Mempunyai 173 1'8 6
Kekuatan Yang

e . Agustus
Tinggi Dari Faktor 2018 ISSN:

Internalnya Dan 0854-641X E-

Mempu:;ﬁ]lgPeluang ISSN:
Tinggi Dari 2401-7607
Faktor
Eksternalnya
3  Aridia Analisis Jurnal
nsari SWOT Agrowisata Produksi
(2016) g . Tanaman,
Tulungrejo Batu
Volume 3,
berkembang pesat
dengan metode Nomor',
QSWOT Juli 2015,
him. 383 —

390
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4 Fatria

Analisis Strategi Pengembangan JOM
(2017) SWOT Industri Rumah Tangga Di Fekon,
Kota Pekanbaru efektif Vol.4 No.1
menggunakan metode (Februari)
SWOT 2017
5 Marlin Analisis Strategi Pengembangan
a SWOT Usahatani Jamur Tiram JHA,
(2017) Putih Di Desa Pampangan VOLUME
Kecamatan Sekincau 5No. 1
Kabupaten Lampung Barat FEBRUAR
efektif dengan metode 12017
SWOT
6 Wibow Kualitatif Analisis efektivitas strategi
0 Content pemasaran menunjukan Jurnal
(2015) Analysis adanya peningkatan total ~ Administra si
penjualan dari tahun ke (JBA)
tahun dan dijadikan sebagai  Vol. 29 No.
acuan efektivitas strategi 1
pemasaran dalam persaingan Desember
antar perusahaan 2015
batik
7  Setyori Matriks Melalui matrik. SWOT
ni SWOT dan - Alternatif strategi meliputi
(2016) QSPM citra perusahaan, fasilitas -
restoran, mempertahankan Industria:
Kualitas dan pelayanan, Jurngl
: Teknologi dan
kemampuan manajemen, 09
layanan delivery order, Mangjemen_
pemanfaatan teknologi Agrom(ljust fl
pemasaran, melayani pasar NoV102'0516
menengah ke bawah, dan '
menjaga relasi baik dengan
mitra kerja
9 Rahma Matriks Berdasarkan matriks SWOT
t SWOT melalui beberapa Repository
(2012) pengembangan melalui Universitas
faktor internal dan eksternal ~ Hasanuddi n
perusahaan dapat Hal. 1-79
bermanfaat bagi kemajuan 2012

PT. Koko Jaya Prima
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10 Ichwan Metode Kelemahan terbesar
da analisis perusahaan PT. Petrokimia
(2015) SWOT Gresik adalah tuntutan

untuk memenuhi kebutuhan

subsidi, sedangkan kekuatan

terbesar perusahaan terletak
pada kualitas produk yang

la Kua L ya Jurnal
dimiiki PT. Petrokimia Administra si
Gresik terjamin. Ancaman Bisnis
untuk perusahaan adalah (JAB) Vol.
kurangnya dukungan 24 No. 1
pemerintah untuk 2015

melakukan ekspor,
sedangkan peluang terbesar
perusahaan adalah
permintaan pasar tinggi di
Asia Tenggara.

2.3. Kerangka Berpikir
Berdasarkan Analisa dan pengamatan di lapangan, maka dapat digambarkan

suatu kerangka konseptual Tambang Pasir CV. Alka yaitu sebagai berikut:

CV:-Alka
ANALISIS SWOT

Analisis
i
RN STRATEGI |ingkungan

~Teknologi PEMASARAN eksternal

- Produk - Pesaing

- Promosi - - Konsumen
Volume penjualan

-Place pada tambang pasif - Pemasok
CV. Alka

- Harga

Gambar 2.2. Kerangka Konseptual



30

Analisis faktor strategi perusahaan perlu dilakukan untuk mampu cepat
tanggap terhadap berbagai macam perubahan yang terjadi di lingkungan
perusahaan vyaitu kondisi internal dan eksternal perusahaan meliputi:
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman.

Untuk menganalisis hal tersebut digunakan analisis SWOT agar dapat
menentukan posisi perusahaan dengan cara memadukan kekuatan,
kelemahan, peluang, dan ancaman.

Setelah penentuan posisi perusahaan dilakukan, kemudian menentukan
strategi perusahaan dengan cara membuat matrix yang menggambarkan
secara jelas bagaimana peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan
yang dikombinasikan dengan kekuatan dan kelemahan perusahaan.
Kemudian faktor strategis perusahaan yang diidentifikasikan disusun dalam
matrix SWOT untuk menentukan alternatif strategi pemasaran perusahaan.
Dari hasil pilihan alternatif strategi pemasaran yang telah diperoleh, peneliti
dan pihak perusahaan berdiskusi untukmenentukan strategi pemasaran pada

Usaha “CV. Alka” yang benar-benar sesuai (Basu Swastha, 2005).



