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BAB 1. PENDAHULUAN

A. Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manajerial dimana individu-individu dan kelompok-
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan dan saling
mempertukarkan produk dan jasa serta nilai antara
seseorang dengan yang lainnya. Peranan pemasaran
saat ini tidak hanya menyampaikan produk atau jasa
hingga ke tangan konsumen, tetapi juga bagaimana
produk atau jasa tersebut dapat memberikan
kepuasan kepada pelanggan secara berkelanjutan,
sehingga keuntungan perusahaan dapat diperoleh
dengan terjadinya pembelian yang berulang.

Tujuan dari pemasaran adalah menarik
pelanggan baru dengan menciptakan suatu produk
yang sesuai dengan keinginan  konsumen,
menjanjikan nilai superior, menetapkan harga
menarik, mendistribusikan produk dengan mudah,
mempromosikan secara efektif serta

mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan
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tetap memegang prinsip kepuasan pelanggan.

Dasar pemikiran pemasaran dimulai dengan
adanya kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan
permintaan (demands); produk (barang, jasa,
gagasan); nilai, biaya dan kepuasan; pertukaran dan
transaksi; hubungan dan jaringan; pasar; pemasar
dan calon pembeli.

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata
yaitu manajemen dan pemasaran. Pemasaran adalah
analisis, perencanaan, implementasi, dan
pengendalian dari program-program yang dirancang
untuk menciptakan, membangun, dan memelihara
pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli
sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.
Sedangakan manajemen adalah proses perencanaan
(planning), pengorganisasian (organizing),
penggerakan (actuating), pengarahan (directing),
dan pengawasan (controlling).

Manajemen pemasaran adalah suatu usaha
untuk merencanakan, mengimplementasikan (yang
terdiri dari kegiatan mengorganisaikan,

mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau
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mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu
organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara
efesien dan efektif yang dikenal dengan istilah
fungsi manajemen. Dalam fungsi manajemen
pemasaran ada kegiatan menganalisis yaitu analisis
yang dilakukan untuk mengetahui pasar dan
lingkungan pemasarannya, sehingga dapat diperoleh
seberapa besar peluang untuk merebut pasar dan

seberapa besar ancaman yang harus dihadapi.

. Strategi

Menurut Marrus (2002:31) strategi
didefinisikan sebagai suatu proses penentuan
rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada
tujuan jangka panjang organisasi, disertai
penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar
tujuan tersebut dapat dicapai. Selanjutnya Quinn
(1999:10) mengartikan strategi adalah suatu bentuk
atau rencana yang mengintegrasikan tujuan-tujuan
utama, kebijakan kebijakan dan rangkaian tindakan
dalam suatu organisasi menjadi suatu kesatuan yang

utuh. Strategi diformulasikan dengan baik akan
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membantu penyusunan dan pengalokasian sumber
daya yang dimiliki perusahaan menjadi suatu bentuk
yang unik dan dapat bertahan. Strategi yang baik
disusun berdasarkan kemampuan internal dan
kelemahan perusahaan, antisipasi perubahan dalam
lingkungan, serta kesatuan pergerakan yang
dilakukan oleh mata-mata musuh.

Dari kedua pendapat di atas, maka strategi
dapat diartikan sebagai suatu rencana yang disusun
oleh manajemen puncak untuk mencapai tujuan
yang diinginkan. Rencana ini meliputi : tujuan,
kebijakan, dan tindakan yang harus dilakukan oleh
suatu organisasi dalam mempertahankan eksistensi
dan menenangkan persaingan, terutama perusahaan
atau organisasi harus memilki  keunggulan
kompetitif. Hal ini seperti yang diungkapkan Ohmae
(1999:10) bahwa strategi bisnis, dalam suatu kata,
adalah mengenai keunggulan kompetitif. Satu-
satunya tujuan dari perencanaan strategis adalah
memungkinkan perusahaan memperoleh, seefisien
mungkin, keunggulan yang dapat mempertahankan
atas saingan mereka. Strategi koorperasi dengan
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demikian mencerminkan usaha untuk mengubah
kekuatan perusahaan relatif terhadap saingan dengan
seefisien mungkin.

Setiap perusahaan atau organisasi, khususnya
jasa, bertujuan untuk memberikan pelayanan yang
baik bagi pelanggannya. Oleh karena itu, setiap
strategi perusahaan atau organisasi harus diarahkan
bagi para pelanggan. Hal ini seperti yang dijelaskan
Hamel dan Prahalad (1995:31) “bahwa strategi
merupakan tindakan yang bersifat incremental
(senantiasa meningkat) dan terus menerus, serta
dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa
yang diharapkan oleh para pelanggan di masa
depan”. Dengan demikian, strategi hamper selalu
dimulai dari apa yang dapat terjadi dan bukan
dimulai dari apa yang terjadi. Misalnya strategi itu
mungkin mengarahkan organisasi itu ke arah
pengurangan biaya, perbaikan kualitas, dan
memperluas pasar. Terjadinya kecepatan inovasi
pasar yang baru dan perubahan pola konsumen
memerlukan kompetensi inti (core competencies).

Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam
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bisnis yang dilakukan.

Goldworthy dan Ashley (1996:98)

mengusulkan tujuh aturan dasar dalam merumuskan

suatu strategi sebagai berikut :

1.

la harus menjelaskan dan menginterpretasikan
masa depan, tidak hanya masa sekarang.

Arahan strategi harus bisa menentukan rencana
dan bukan sebaliknya.

Strategi harus berfokus pada keunggulan
kompetitif, tidak semata-mata pada
pertimbangan keuangan.

la harus diaplikasikan dari atas ke bawah, bukan
dari bawah ke atas.

Strategi harus mempunyai orientasi eksternal.
Fleksibilitas adalah sangat esensial.

Strategi harus berpusat pada hasil jangka
panjang.

Untuk menjamin agar supaya strategi dapat

berhasil baik dengan meyakinkan bukan saja

dipercaya oleh orang lain, tetapi memang dapat
dilaksanakan, Hatten dan hatten (1996: 108-109)

memberikan beberapa petunjuknya sebagai berikut :
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1. Strategi harus konsiten dengan lingkungan,
strategi dibuat mengikuti arus perkembangan
masyarakat, dalam lingkungan yang memberi
peluang untuk bergerak maju.

2. Setiap organisasi tidak hanya membuat satu
strategi, tergantung pada ruang lingkup
kegiatannya. Apabila ada banyak strategi yang
dibuat maka strategi yang satu haruslah
konsisten dengan strategi yang lain. Jangan
bertentangan atau bertolak belakan, semua
strategi senantiasa diserasikan satu dengan yang
lain.

3. Strategi yang efektif hendaknya memfokuskan
dan menyatukan semua sumberdaya dan tidak
menceraiberaikan satu dengan yang lain.
Persaingan tidak sehat antara berbagai unit kerja
dalam suatu organisasi seringkali mengklaim
sumberdayanya, membiarkannya terpisah dari
unit kerja lainnya sehingga kekuatan-kekuatan
yang tidak menyatu itu justru merugikan posisi
organisasi.

4. Strategi hendaknya memusatkan perhatian pada
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apa yang merupakan kekuatannya dan tidak
pada titik-titik  yang  justru  adalah
kelemahannya. Selain itu hendaknya juga
memanfaatkan  kelemahan  pesaing  dan
membuat langkah-langkah yang tepat untuk
menempati posisi kompetitif yang lebih kuat.

. Sumber daya adalah sesuatu yang Kritis.
Mengingat strategi adalah sesuatu yang
mungkin, hendaknya dibuat sesuatu Yyang
memang layak dapat dilaksanakan.

. Strategi  hendaknya memperhitungkan resiko
yang tidak terlalu besar. Memang setiap strategi
mengandung resiko, tetapi haruslah berhati-hati,
sehingga tidak menjerumuskan organisasi ke
lubang yang lebih besar. Oleh karena itu strategi
hendaknya selalu dapat dikontrol.

. Strategi hendaknya disusun diatas landasan
keberhasilan yang telah dicapai.

. Tanda-tanda suksesnya dari suksesnya strategi
ditampakkan dengan adanya dukungan dari
pihak-pihak yang terkait dari para eksekutif,

dari semua pimpinan unit dalam organisasi.



Sementara itu menurut Argyris, Mintzberg,
Steiner, dan Miner seperti yang dikutip dalam
Rangkuti (1998:4) menyatakan bahwa strategi
merupakan respon secara terus-menerus maupun
adaptif terhadap peluang dan ancaman eksternal
serta kekuatan dan kelemahan internal yang dapat
mempengaruhi organisasi. Bryson (2001:189-190)
menjelaskan bahwa strategi dapat dipandang sebagai
pola tujuan, kebijakan, progam tindakan, keputusan
atau alokasi sumber daya yang mendefinisikan
bagaimna organisasi itu, apa yang dilakukan dan

mengapa organisasi melakukannya.

. Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM)

Pembangunan ekonomi daerah adalah suatu
proses dimana pemerintah daerah dan masyarakat
mengelolah sumber daya yang ada dan membentuk
suatu pola kemitraan antara pemerintah daerah
dengan sektor swasta untuk menciptakan suatu
lapangan kerja baru dan merangsang perkembangan
kegiatan ekonomi (pertumbuhan ekonomi) dalam
wilayah tersebut (Manajemen, 2020).



Perencanaan pembangunan ekonomi yang baik
membutuhkan suatu perencanaan yang teliti dalam
menggunakan sumber-sumber daya publik dan
swasta serta sektor-sektor yang berperan dalam
proses  perencanaan. Melalui perencanaan
pembangunan ekonomi daerah yang terarah,
pembayar pajak, dan penanaman modal serta
penciptaan iklim dari kegiatan ekonomi yang baik
maka pembangunan suatu daerah dapat dikatakan
sebagai satu unit kesatuan yang memiliki keterkaitan
antara satu sama lain (Manajemen, 2020).

Pemberdayaan dan pengembangan Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan
upaya yang ditempuh pemerintah untuk mengatasi
masalah pengangguran dan kemiskinan. Menurut
Hafsah (2015) usaha mikro adalah usaha yang
dimiliki dan dijalankan oleh penduduk miskin atau
mendekati miskin. Usaha mikro sering disebut
dengan usaha rumah tangga. Besarnya kredit yang
dapat diterima oleh usaha adalah Rp 50 juta. Usaha
mikro adalah usaha produktif secara individu atau
tergabung dalam koperasi dengan hasil penjualan Rp
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100 juta.

Menurut (Hasibuan et al., 2021) fenomena
Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) yang
banyak mengundang pendapat dan perhatian
pemerintah karena peran UMKM sebagai tulang
punggung ekonomi dari Negara-negara berkembang
seperti Indonesia. Tambunan (2012) menyebutkan
karakteristik ~ UMKM di Indonesia yaitu (1)
jumlahnya sangat banyak melebihi jumlah usaha
besar dan tersebar diseluruh pelosok pedesaan,
termasuk di wilayah-wilayah yang relatif terisolasi,
(2) UMKM sangat padat karya sehingga UMKM
mempunyai potensi pertumbuhan kesempatan kerja
yang sangat besar, (3) umumnya berbasis pertanian,
(4) UMKM menggunakan teknologi-teknologi yang
lebih sesuai terhadap proporsi faktor-faktor produksi
dan kondisi lokal yang ada, dan (5) Tingkat
fleksibilitas yang tinggi.

Perkembangan UMKM di Indonesia masih
dihadapkan pada berbagai persoalan sehingga
menyebabkan lemahnya daya saing terhadap produk
impor. Persoalan utama yang dihadapi UMKM,
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antara lain keterbatasan infrastruktur dan akses
pemerintah terkait dengan perizinan dan birokrasi
serta tingginya tingkat pungutan. Dengan segala
persoalan yang ada, potensi UMKM yang besar itu
menjadi terhambat. Meskipun UMKM dikatakan
mampu bertahan dari adanya krisis global namun
pada kenyataannya permasalahan-permasalahan
yang dihadapi sangat banyak dan lebih berat. Hal itu
dikarenakan selain dipengaruhi secara tidak
langsung krisis global tadi, UMKM harus pula
menghadapi persoalan domestik yang tidak kunjung
terselesaikan seperti masalah upah buruh, ketenaga
kerjaan dan pungutan liar, korupsi dan lain-lain
(Priambodo et al., 2021).

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah di
Indonesia banyak bergerak di sektor pertanian.
Sektor pertanian berperan penting sebagai penyedia
bahan pangan bagi masyarakat dan bahan baku bagi
industri. Kewirausahaan menjadi solusi agar usaha
di sektor pertanian dapat terus berjalan. UMKM
gula aren dikelola dalam bentuk kluster atau sentra
untuk meningkatkan daya saing produk dengan
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menekan biaya produksi dan biaya pemasaran gula
aren. Gula aren yang dihasilkan diharapkan akan
lebih kompetitif dipasaran dan memiliki daya saing
lebih tinggi dibandingkan dengan produk sejenis
(Sari et al, 2016). Gula aren diminati karena rasanya
yang manis dan memiliki aroma yang Kkhas,
sehingga dapat menambah cita rasa bila
ditambahkan dalam setiap minuman atau makanan.
Keunggulan yang dimiliki gula aren membuat
permintaan terhadap gula aren terus meningkat
(Hasibuan, 2021b).

Bank Indonesia (BI) mencatat penyaluran
kredit Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)
masih sangat rendah di bawah 10% sejak Januari
hingga Mei 2011. Bank sentral terus mengarahkan
bank untuk menggenjot kredit sektor produktif
tersebut untuk mencegah ekonomi "overheating"
alias kepanasan. Bank Indonesia membedakan kredit
UMKM dan MKM karena bank saat ini tergolong
masih banyak menyalurkan kredit MKM yang masih
berbau konsumtif jika dibandingkan UMKM yang
bersifat produktif. UMKM itu murni digunakan

13



untuk usaha, berbeda dengan MKM yang konsumtif,
Bank Indonesia kini mendorong bank untuk lebih
menyalurkan ke UMKM (Bank Indonesia, 2011).

Demikian juga program-program yang
dikeluarkan oleh Badan Usaha Milik Negara
(BUMN) dalam bentuk Program Kemitraan dan
Bina Lingkungan (PKBL), melalui bagian laba
sebesar 2,5 persen yang digunakan untuk
pemberdayaan UMKM. Termasuk Direktorat
Jenderal Pajak Kementerian Keuangan langsung
melakukan pembinaan dan pemberian fasilitas pajak
kepada UMKM. Diharapkan juga pemberdayaan
UMKM akan dilakukan oleh pihak swasta melalui
Corporate Social Responsibility (CSR) yang mereka
miliki, antara lain melalui bapak angkat, plasma,
pembinaan manajemen dan berbagai kegiatan untuk
pemasaran produk UMKM. CSR diharapkan juga
digulirkan oleh industri perbankan Indonesia guna
memberikan kemudahan dan akses kredit kepada
para pelaku UMKM (Hasibuan et al., 2021).

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM)
adalah adalah pilar kekuatan perekonomian yang
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kokoh. Hal ini dibuktikan oleh tetap eksisnya
UMKM saat Indonesia dilanda krisis moneter, imbas
dari krisis ekonomi global. Sedangkan disisi lain
yaitu perusahaan dengan sekala besar banyak
mengalami gulung tikar dan sehingga terjadi
pemutusan hubungan kerja yang luar biasa di tahun
1998. Hal ini menjadi bukti nyata bahwasannya
UMKM bisa menjadi terobosan untuk meningkatkan
perekonomian  masyarakat,  sehingga  dapat
mewujudkan kesejahteraan masyarakat Indonesia.

Kondisi saat ini yang dihadapi oleh UMKM di
Indonesia adalah terkait daya saing dari berbagai
aspek, mulai dari kualitas sumberdaya manusia,
kualitas tata kelola dan kualitas produk. Hal ini
menjadi penting terlebih dalam era menghadapi
Masyarakat Ekonomi Asean (MEA), Kkarena
perdagangan bebas diantara negara-negara Asean
telah dimulai, tidak hanya sekedar distribusi barang
maupun jasa tapi juga distribusi sumberdaya
manusia.

Tanaman aren adalah tanaman yang memiliki

nilai guna tinggi bagi manusia, sebab hampir seluruh
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bagian tanaman aren dapat dimanfaatkan untuk
berbagai keperluan. Pemanfaatan tanaman aren di
Indonesia sudah berlangsung lama. Akan tetapi
belum lama ini perkembangannya menjadi komoditi
agribisnis karena sebagian tanaman aren yang
diusahakan adalah tumbuh secara alamiah atau
belum dibudidayakan. Produk dari tanaman aren
yang paling banyak dimanfaatkan oleh masyarakat
adalah nira yang diolah untuk menghasilkan gula
merah.

Kabupaten Cilacap adalah salah satu
kabupaten di Jawa Tengah yang memiliki potensi
gula kelapa terbesar ke tiga setelah Purbalingga dan
Banyumas dengan rata-rata hasil pada tahun 2020
mencapai 44.996 Ton, sehingga ketersediaan bahan
baku untuk memproduksi produk teknologi ini tidak
ada kendala.

Sedangkan Kabupaten Kebumen dengan rata-
rata hasil pada tahun 2020 mencapai 32.435 Ton,
lain dengan Kabupaten Purworejo dengan rata-rata
hasil pada tahun 2020 mencapai 28.891 Ton
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Gambar 1. Potensi Gula Jawa Tengah.
Sumber: BPS Jawa Tengah, 2021
Usaha pengolahan gula merah kedepannya
mempunyai prospek yang baik, tetapi harus ditopang
dengan keberadaan bahan baku, lahan yang
memadai guna menunjang kegiatan proses produksi
gula merah tersebut. Modal yang digunakan untuk
membeli berbagai alat investasi memulai suatu
usaha, kemudian tenaga kerja untuk mempermudah
dalam suatu pekerjaan. Sehingga perlu diuji
kelayakan usaha dan strategi pengembangan yang
tepat untuk memajukan UMKM Gula Merah.
Hasil pengolahan gula merah akan dapat

menjadi prospek yang baik untuk masa depan,
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namun masih terdapat kendala pada kelayakan usaha

dan bagaimana strategi pengembangan atau strategi

pemasaran UMKM Gula Merah, khususnya di

Kabupaten Cilacap, tetapi tidak dibatasi bahwa uji

kelayakan usaha dan strategi pemasaran ini bisa di

terapkan pada UMKM Gul Merah pada Kabupaten

lain.

Pemecahan masalah dalam kendala uji
kelayakan usaha dan strateg pemasaran UMKM
Gula Merah dapat dilakukan dengan 2 (dua) cara,
yaitu:

. Analisis Kelayakan Finansial.

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan analisis,

yaitu:

a) Net Present Value (NPV) adalah kriteria
investasi yang banyak digunakan dalam
mengukur apakah suatu proyek feasible atau
tidak.

P P, P, P,

n

TaF T ar0i T A+ T

NPV

n Pt
NPV=Z — — 10
- (1+1)r
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b)

Di mana:

Pt = Net cash flow (Proceeds) pada tahun ke-1

I = Tingkat diskonto

n = Lama waktu atau periode perlangsungan
investasi

IO = Pengeluaran mula-mula atau nilai
investasi/initial outlays

Internal rate of return (IRR) adalah tingkat
diskonto (discount rate) yang menjadikan sama
antara present value dari penerimaan cash dan
present value dari nilai atau investasi discount
rate/tingkat diskon yang menunjukan net
present value atau sama besarnya dengan nol.

IR=IR, — NPV, —2 — 1R
T 1 NPV, — NPV,

Di mana:

IRR = Internal rate of return yang akan dicari
IR1 = Internal rate (tingkat bunga) untuk
penetapan ke-1

IR2 = Internal rate (tingkat bunga) untuk
penetapan ke-2

NPV1 = net present value dari hasil IR

19



NPV2 = net present value dari hasil IR

c) Net Benefit Cost Ratio merupakan perbandingan
antara net benefit yang telah di diskon positif
(+) dengan net benefit yang telah di diskon
negatif (-), dengan formula sebagai berikut:

E?:]_ m:‘ (+)

NetB/C=0——'——F——
/ ?:1 ‘V'Bi (_)

Jika nilai Net B/C lebih besar dari 1 (satu) berarti
gagasan usaha proyek tersebut layak dikerjakan dan
jika lebih kecil dari 1 (satu) berarti tidak layak untuk
dikerjakan. Untuk Net B/C sama dengan 1 (satu)
berarti cash in flows sama dengan cash out flows,
dalam present value disebut dengan Break Even
Point (BEP), yaitu total cost sama dengan total

revenue.

. Analisis SWOT

Rangkuti (2006), analisis SWOT adalah
identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk
merumuskan strategi. Analisis ini didasarkan pada

logika yang dapat memaksimalkan kekuatan
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(strength) dan peluang (opportunities), namun
secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan
(weakness) dan ancaman (treaths). Hal ini disebut
dengan analisis situasi. Model yang paling popular
untuk analisis situasi adalah analisis SWOT.
Analisis SWOT membandingkan faktor eksternal
peluang (opportunities) dan ancaman (treats)
dengan faktor internal kekuatan (strength) dan
kelemahan (weakness), untuk menghasilkan analisis
yang tepat.

Setelah  mengumpulkan informasi pada
UMKM Gula Merah Di Kabupaten Cilacap, tahap
selanjutnya adalah memanfaatkan informasi tersebut
ke dalam rumusan strategi.

Untuk memudahkan dalam melaksanakan
analisis SWOT diperlukan matriks SWOT. Matriks
SWOT akan mempermudah merumuskan berbagai
strategi yang perlu dijalankan dengan cara
mengelompokan masing-masing problem.

Variabel yang digunakan dalam analisis
strategi pengembangan adalah analisis SWOT.

Memanfaatkan semua informasi tersebut dalam
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model-model kuantitatif perumusan strategi. Model
yang digunakan adalah matriks SWOT (Strength,
weakness, opportunity, treaths). Matriks ini
menggambarkan dengan jelas peluang dan ancaman
eksternal yang dihadapi oleh perusahaan dan
disesuaikan dengan kekuataan dan kelemahan yang
dimilikinya. Matriks ini menghasilkan empat sel
alternatif strategis, yaitu:

a) Strategi SO (Strenght-Opportunity)

Strategi yang berdasarkan jalan pikiran
perusahaan, vyaitu dengan memanfaatkan
seluruh  kekuatan untuk  memanfaatkan
peluang sebesar-besarnya.

b) Strategi ST (Strenght-Treaths)

Strategi dalam menggunakan kekuatan yang
dimiliki  perusahaan  untuk  mengatasi
ancaman.

c) Strategi WO (Weaknees-Opportunity)
Strategi  ini  diterapkan  berdasarkan
pemanfaatan peluang yang ada dengan cara
meminimalkan kelemahan yang ada.

d) Strategi WT (Weaknees-Treaths)
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Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang

bersifat

defensive

(bertahan)

dan

meminimalkan kelemahan yang ada serta

menghindari ancaman.

Tabel 1. Matrik Analisis SWOT

FAKTOR | STRENGHT WEAKNEES
INTERNAL | (S) (W)
Daftar semua | Daftar semua
FAKTOR kekuatan yang | kelemahan
EKSTERNAL dimiliki. yang dimiliki.
OPPORTUNITIES | STRATEGI STRATEGI
(O) (SO) (WO)
Daftar semua | Gunakan semua | Atasi  semua
peluang yang dapat | kekuatan yang | kelemahan
diidentifikasi. dimiliki untuk | dengan
memanfaatkan | memanfaatkan
peluang yang | semua peluang
ada. yang ada.
THREATS (T) STRATEGI STRATEGI
Daftar semua | (ST) (WT)
ancaman yang | Gunakan semua | Tekan  semua
dapat kekuatan untuk | kelemahan dan
diidentifikasi. menghindar cegah  semua
dari semua | ancaman.
ancaman.
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BAB 2. TEORI

A. UMKM

Pembangunan ekonomi daerah adalah suatu
proses dimana pemerintah daerah dan masyarakat
mengelolah sumber daya yang ada dan membentuk
suatu pola kemitraan antara pemerintah daerah
dengan sektor swasta untuk menciptakan suatu
lapangan kerja baru dan merangsang perkembangan
kegiatan ekonomi (pertumbuhan ekonomi) dalam
wilayah tersebut (Kuncoro, 2014).

Perencanaan pembangunan ekonomi yang
baik membutuhkan suatu perencanaan yang teliti
dalam menggunakan sumber-sumber daya publik
dan swasta serta sektor-sektor yang berperan dalam
proses  perencanaan. Melalui perencanaan
pembangunan ekonomi daerah yang terarah,
pembayar pajak, dan penanaman modal serta
penciptaan iklim dari kegiatan ekonomi yang baik
maka pembangunan suatu daerah dapat dikatakan
sebagai satu unit kesatuan yang memiliki keterkaitan
antara satu sama lain (Basuki dan Gayatri, 2009).
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Pemberdayaan dan pengembangan Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan
upaya yang ditempuh pemerintah untuk mengatasi
masalah pengangguran dan kemiskinan. Menurut
Hafsah (2015) usaha mikro adalah usaha yang
dimiliki dan dijalankan oleh penduduk miskin atau
mendekati miskin. Usaha mikro sering disebut
dengan usaha rumah tangga. Besarnya kredit yang
dapat diterima oleh usaha adalah Rp 50 juta. Usaha
mikro adalah usaha produktif secara individu atau
tergabung dalam koperasi dengan hasil penjualan Rp
100 juta.

Menurut Noviadji (2015) fenomena Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) yang banyak
mengundang pendapat dan perhatian pemerintah
karena peran UMKM sebagai tulang punggung
ekonomi dari Negara-negara berkembang seperti
Indonesia.  Tambunan  (2012)  menyebutkan
karakteristik ~ UMKM di Indonesia yaitu (1)
jumlahnya sangat banyak melebihi jumlah usaha
besar dan tersebar diseluruh pelosok pedesaan,

termasuk di wilayah-wilayah yang relatif terisolasi,

25



(2) UMKM sangat padat karya sehingga UMKM
mempunyai potensi pertumbuhan kesempatan kerja
yang sangat besar, (3) umumnya berbasis pertanian,
(4) UMKM menggunakan teknologi-teknologi yang
lebih sesuai terhadap proporsi faktor-faktor produksi
dan kondisi lokal yang ada, dan (5) Tingkat
fleksibilitas yang tinggi.

Perkembangan UMKM di Indonesia masih
dihadapkan pada berbagai persoalan sehingga
menyebabkan lemahnya daya saing terhadap produk
impor. Persoalan utama yang dihadapi UMKM,
antara lain keterbatasan infrastruktur dan akses
pemerintah terkait dengan perizinan dan birokrasi
serta tingginya tingkat pungutan. Dengan segala
persoalan yang ada, potensi UMKM yang besar itu
menjadi terhambat. Meskipun UMKM dikatakan
mampu bertahan dari adanya krisis global namun
pada kenyataannya permasalahan-permasalahan
yang dihadapi sangat banyak dan lebih berat. Hal itu
dikarenakan selain dipengaruhi secara tidak
langsung krisis global tadi, UMKM harus pula
menghadapi persoalan domestik yang tidak kunjung
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terselesaikan seperti masalah upah buruh, ketenaga
kerjaan dan pungutan liar, korupsi dan lain-lain
(Sudaryanto & Wijayanti, 2013).

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah di
Indonesia banyak bergerak di sektor pertanian.
Sektor pertanian berperan penting sebagai penyedia
bahan pangan bagi masyarakat dan bahan baku bagi
industri. Kewirausahaan menjadi solusi agar usaha
di sektor pertanian dapat terus berjalan. UMKM
gula aren dikelola dalam bentuk kluster atau sentra
untuk meningkatkan daya saing produk dengan
menekan biaya produksi dan biaya pemasaran gula
aren. Gula aren yang dihasilkan diharapkan akan
lebih kompetitif dipasaran dan memiliki daya saing
lebih tinggi dibandingkan dengan produk sejenis
(Sari et al, 2016). Gula aren diminati karena rasanya
yang manis dan memiliki aroma yang Kkhas,
sehingga dapat menambah cita rasa bila
ditambahkan dalam setiap minuman atau makanan.
Keunggulan yang dimiliki gula aren membuat
permintaan terhadap gula aren terus meningkat
(Depperin, 2009).
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Bank Indonesia (BI) mencatat penyaluran
kredit Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)
masih sangat rendah di bawah 10% sejak Januari
hingga Mei 2011. Bank sentral terus mengarahkan
bank untuk menggenjot kredit sektor produktif
tersebut untuk mencegah ekonomi "overheating”
alias kepanasan. Bank Indonesia membedakan kredit
UMKM dan MKM Kkarena bank saat ini tergolong
masih banyak menyalurkan kredit MKM yang masih
berbau konsumtif jika dibandingkan UMKM yang
bersifat produktif. UMKM itu murni digunakan
untuk usaha, berbeda dengan MKM yang konsumtif,
Bank Indonesia kini mendorong bank untuk lebih
menyalurkan ke UMKM (Bank Indonesia, 2011).
Demikian juga program-program yang dikeluarkan
oleh Badan Usaha Milik Negara (BUMN) dalam
bentuk Program Kemitraan dan Bina Lingkungan
(PKBL), melalui bagian laba sebesar 2,5 persen
yang digunakan untuk pemberdayaan UMKM.
Termasuk Direktorat Jenderal Pajak Kementerian
Keuangan langsung melakukan pembinaan dan
pemberian  fasilitas pajak kepada UMKM.
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Diharapkan juga pemberdayaan UMKM akan
dilakukan oleh pihak swasta melalui Corporate
Social Responsibility (CSR) yang mereka miliki,
antara lain melalui bapak angkat, plasma,
pembinaan manajemen dan berbagai kegiatan untuk
pemasaran produk UMKM. CSR diharapkan juga
digulirkan oleh industri perbankan Indonesia guna
memberikan kemudahan dan akses kredit kepada
para pelaku UMKM (Sudaryanto & Wijayanti,
2013).

. Strategi

Kata strategi berasal dari kata Strategos dalam
bahasa Yunani merupakan gabungan dari Stratos
atau tentara dan ego atau pemimpin. Suatu strategi
mempunyai dasar atau skema untuk mencapai
sasaran yang dituju. Jadi pada dasarnya strategi
merupakan alat untuk mencapai tujuan. Strategi
ialah suatu seni menggunakan kecakapan dan
sumber daya suatu organisasi untuk mencapai suatu

sasarannya melalui hubungannya yang efektif
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dengan lingkungan dalam kondisi yang paling
menguntungkan.

Strategi dapat dikatakan sebagai suatu
tindakan penyesuaian untuk mengadakan reaksi
terhadap situasi lingkungan tertentu yang dapat
dianggap penting, dimana tindakan penyesuaian
tersebut dilakukan secara sadar Dberdasarkan
pertimbangan yang wajar. Strategi dirumuskan
sedemikian rupa sehingga jelas apa yang sedang dan
akan dilaksanakan perusahaan demi mencapai tujuan
yang ingin dicapal.

Menurut chandler (1962), Strategi merupakan
alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam
kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program
tindak lanjut serta prioritas alokasi sumber daya.
Sedangkan menurut Porter (1985) strategi adalah
alat yang sangat penting untuk mencapai
keunggulan bersaing. Selain itu juga ada defenisi
yang lebih khusus, misalnya dua pakar stratetgi,
Hamel dan Prahalad (1995), yang mengangkat

kompetensi inti sebagai hal penting.
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Strategi menurut Argyris (1985), Mintzberg
(1979), Steiner dan Miner (1977) seperti yang
dikutip oleh Rangkuti (2005:4) : “Strategi
merupakan respon secara terus-menerus maupun
adaktif terhadap peluang dan ancaman eksternal
serta kekuatan dan kelemahan internal yang dapat
mempengaruhi suatu organisasi”. Strategi menurut
Glueck dan Jauch (1998:12) yang mengatakan :
“Strategi  adalah  rencana yang  disatukan,
menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan
keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan
lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan
bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai
melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi”.

Dalam lingkungan organisasi atau perusahaan,
strategi memiliki peranan yang sangat penting bagi
pencapaian tujuan, karena strategi memberikan arah
tindakan, dan cara bagaimana tindakan tersebut
harus dilakukan agar tujuan yang diinginkan
tercapai. Menurut Grant (1999:21) strategi memiliki
3 peranan penting dalam mengisi tujuan manajemen,

yaitu :
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1. Strategi sebagai pendukung untuk pengambilan
keputusan Strategi sebagai suatu elemen untuk
mencapai sukses. Strategi merupakan suatu
bentuk atau tema yang memberikan kesatuan
hubungan antara keputusan-keputusan yang
diambil oleh individu atau organisasi.

2. Strategi sebagai sarana koordinasi dan
komunikasi Salah satu peranan penting sarana
koordinasi dan komunikasi adalah untuk strategi
sebagai memberikan kesamaan arah bagi
perusahaan

3. Strategi sebagai target, Konsep strategi akan
digabungkan dengan misi dan visi untuk
menentukan di mana perusahaan berada dalam

masa yang akan datang.

C. Perencanaan Strategi
Perencanaan strategi adalah  instrument
kepemimpinan dan suatu proses. Sebagai suatu
proses, ia menentukan apa yang dikehendaki suatu

organisasi dimasa depan dan bagaimana usaha
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mencapainya; suatu proses menjelaskan sasaran-
sasaran (Hasibuan, 2021a).

Perencanaan merupakan salah satu dari empat
fungsi manajemen yang penting dan saling terkait
satu sama lain. Berbicara tentang perencanaan, Kita
dihadapkan pada pertanyaan apakah suatu rencana
berjalan dengan baik atau tidak tepat. Pertanyaan
mendasar ini kiranya aktual diajukan manakala kita
melihat realitas keseharian yang menunjukan
banyaknya kegagalan akibat perencanaan yang salah
dan tidak tepat.

Kesalahan perencanaan dapat berada pada
awal perencanaan itu berlangsung. Proses
perencanaan dalam manajemen merupakan aktivitas
yang berusaha memikirkan apa saja yang akan
dikerjakannya, berapa ukuran dan jumlahnya, siapa
saja  yang akan melaksanakannya dan
mengendalikannya agar tujuan organisasi dapat
tercapai. Gagasan mengenai perencanaan pada
awalnya berkembang dari pemikiran ekonomi yang
didasarkan pada masalah kebutuhan, yakni
bagaimana pengaturan sumber-sumber yang terbatas

33



dari suatu kebutuhan yang besar, luas dan terus
berkembang. Perencanaan strategi sebagai proses
dalam menentukan tujuan dan program suatu
organisasi merupakan tindakan yang menyeluruh
untuk mencapai tujuan tersebut. Dalam perencanaan
strategi  meliputi langkah, yang setiap langkah
banyak melibatkan pengumpulan informasi/data
yang banyak, analisis data dan evaluasi yang
dilakukan  berulang-ulang  oleh  manajemen
(Manajemen, 2020).

. Perumusan Strategi

Strategi  dirumuskan untuk  menggalang
berbagai sumber daya  organisasi dan
mengarahkannya kepencapaian visi organisasi.
Tanpa strategi yang tepat, sumberdaya organisasi
akan terhambur konsumsinya, sehingga akan
berakibat pada kegagalan organisasi dalam
mewujudkan visinya. Tahapan manajemen strategik
diawali dengan perumusan strategi. Perumusan
strategi adalah proses memilih Pola Tindakan Utama

(strategi) untuk mewujudkan visi organisasi. Proses
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pengambilan keputusan untuk menetapkan strategi

seolah merupakan konsekuensi mulai dari penetapan

visi-misi-tujuan  jangka panjang swot strategi

(Hasibuan, 2021b).

Kenyataannya perumusan strategi dapat
dimulai dari mana saja, bisa dimulai dari SW, OT
atau bahkan dari strategi itu sendiri. Strategi dan
kesesuaian; pilihan strategi akhirnya harus saling
sesuai dengan Peluang-Ancaman yang ada,
Kekuatan-Kelemahan yang dimiliki dan Tujuan
(misi-visi-goal) yang ingin dicapai (Hasibuan et al.,
2021).

Strategi akan dirumuskan melalui tahapan
utama sebagai berikut:

a. Analisis Arah, yaitu untuk menentukan visi-
misi-tujuan jangka panjang yang ingin dicapai
organisasi.

b. Analisis Situasi, yaitu tahapan untuk membaca
situasi dan menentukan Kekuatan-Kelemahan-
Peluang-Ancaman yang akan menjadi dasar

perumusan straetegi.
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c. Penetapan Strategi, yaitu tahapan untuk

identifikasi alternatif dan memilih strategi
yang akan dijalankan organisasi. Untuk
mencapai daya saing strategis dan memperoleh
hasil sesuai dalam rencana organisasi,
perusahaan harus menganalisa lingkungan
eksternal, mengidentifikasi  peluang dan
ancaman dalam lingkungan tersebut,
menentukan mana di antara sumber daya
internal dan kemampuan yang dimiliki yang
merupakan kompetensi intinya, dan memilih
strategi yang cocok untuk diterapkan (strategic
formulation).  Suatu  strategi  merupakan
sejumlah tindakan yang terintegrasi dan
terkoordinasi yang diambil untuk
mendayagunakan  kompetensi  inti  serta

memperoleh keunggulan bersaing.
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Strategi
Bisnis

Lingkungan
Sbr.Daya Budaya
Perusahaan Perusahaan
Kekuatan Kelemahan
Perusahaan |jem——p 4 Perusahaan

Pelanggan

|

Strategi Strategi Stratedi Lo Strategi
Litbang Pemasaran Operasi Keuangan

Gambar 2. Proses perumusan Strategi

Kategori Strategi Bisnis

1. Arus konstan keluaran baru

Didasarkan

pada

inovasi

dini atau fase

pengenalan dalam siklus hidup.

2. Bersaing

sepanjang

pemenang

siklus  hidup

dengan

Eksploitasi teknologi, strategi ini serupa dengan

strategi inovasi, tetapi perusahaan tetap dengan

produk yang bersangkutan sepanjang siklus

hidupnya.
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Melayani kekompleksan

Pelayanan teknologi, strategi ini menawarkan
pelayanan untuk system yang kompleks dan
sering menurut pesanan yang dihasilkan dalam

volume rendah atau per unit

. Pembuatan berdasarkan pesanan untuk suatu
harga
Strategi ini akan menyesuaikan tawaran mereka

berdasarkan spesifikasi pelanggan.

. Variasi modular dengan harga murah

Strategi ini  menawarkan variasi yang terbatas
dengan harga yang relatif rendah dengan merakit
modul-modul standar yang berlainan yang
diproduksi missal menjadi kombinasi yang
ditetapkan oleh pelanggan.

Harga untuk keluaran matang

Merupakan strategi margin unit rendah, volume
tinggi untuk produk pada tahap matang (tak
berubah) dalam siklus hidup.
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Perumusan Strategi :

a.
b.
c.
d.

Menentukan tugas utama
Menilai kemampuan inti
Menentukan order & kualifikasi order

Memposisikan perusahaan

Bersaing pada harga :

a.
b.

Menghapuskan semua barang sisa
Menanam modal dalam :

1. Memperbaharui fasilitas & peralatan
2. Merampingkan Operasi

3. Pelatihan & Pengembangan

Bersaing pada Mutu :

Memahami sikap pelanggan dan mutu

diharapkan

Bersaing pada Fleksibilitas :

a.

b
c.
d

Hasilkan variasi produk yang luas
Memperkenalkan produk baru

Modifikasi produk dengan cepat

. Tanggap terhadap kebutuhan pelanggan

yang
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Bersaing pada Kecepatan :

a.

Bergerak secara cepat

b. Adaptasi secara cepat

C.

Pertalian ketat

Peran Operasi dalam Strategi Perusahaan :

a.

Sediakan dukungan untuk seluruh strategi
perusahaan

Bertindak sesuai kemampuan perusahaan

Harus konsisten

Harus  konsisten pada strategi  secara

keseluruhan

Strategi dan Internet :

Menciptakan suatu strategi bisnis yang berbeda
Memperkuat manfaat kompetisi yang ada
Mengintegrasikan aktivitas tradisional dan yang
baru

Menyediakan suatu nilai yang unik kepada
pelanggan
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Produk & Jasa :

a.

C.

Make-to-order

dibuat sesuai spesifikasi setelah menerima
pesanan pelanggan

Make-to-stock

dibuat untuk mengantisipasi permintaan
Assemble-to-order

menambah  pilihan  menurut  spesifikasi

pelanggan

Proses & Teknologi :

a.

Proyek

Satu kali produksi untuk pesanan pelanggan
Batch Production

Memproses banyak pekerjaan pada waktu yang
sama

Produksi missal

Menghasilkan volume produksi yang tinggi,
produk standar untuk pasar umum

Produksi berlanjut

Menghasilkan kapasitas produksi yang sangat
tinggi
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Volume & Fasilitas :

Berapa banyak kapasitas yang dapat disediakan
Ukuran kapasitas yang dapat diubah
Penanganan kelebihan permintaan

Merekrut para pekerja

Kebutuhan akan fasilitas baru

Fasilitas :

Ukuran terbaik untuk fasilitas?
Fasilitas kecil atau besar
Fokus Fasilitas

Penempatan Fasilitas

Fasilitas global

Sumber Daya Manusia :

a.

=

® o o

Meningkatan ketrampilan yang diperlukan
Derajat otonomi

Kebijakan

Pembagian keuntungan

Bekerja secara individu atau kelompok
Metoda pengawasan

Tingkatan manajemen
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h.

Pelatihan

Mutu :

a.
b.

o o

o Q —Hh o

Tingkatan Target

Pengukuran

Keterlibatan Karyawan

Pelatihan

Sistem yang diperlukan untuk memastikan mutu
Pemeliharaan kualitas kesadaran

Mengevaluasi kualitas usaha

Menentukan/mengarahkan persepsi pelanggan

Sourcing :

a.
b.
C.
d.

€.

Derajat integrasi vertikal
Pemilihan Penyalur
Hubungan Penyalur
Mutu Penyalur

Kooperasi Penyalur

Sistem Operasi :

a.
b.

Melaksanakan strategi sehari-hari
Dukungan teknologi informasi
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C.
d.

Perencanaan efektif & sistem kontrol
Mengatur tingkat persediaan, skeduling prioritas

& sistem penghargaan

Penyebaran Kebijakan :

a.

Memfokuskan karyawan pada tujuan umum &
prioritas

Terjemahkan strategi ke dalam sasaran hasil
yang terukur

Menyusun  keputusan  sehari-hari  dengan

perencanaan strategis

Isu dan Kecenderungan :

a.

=3

o o

o «Q —Hh @

Pasar global, sourcing, operasi
Perusahaan sebetulnya

Pilihan yang lebih banyak
Penekanan pada jasa dan layanan
Kecepatan dan fleksibilitas
Rantai Persediaan

E-Commerce

Kemajuan teknologi
Pengetahuan
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J. Lingkungan dan tanggung jawab sosial

E. Strategi Pemasaran

1.

Strategi Pemasaran dan Tujuan Perusahaan serta

Hubungannya

a. Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran adalah upaya memasarkan
sebuah produk, baik itu barang atau jasa, dengan
menggunakan pola rencana dan taktik tertentu
sehingga jumlah penjualan menjadi lebih tinggi.
Pengertian strategi pemasran dapat juga diartikan
sebagai rangkaian upya yang dilakukan oleh
perusahaan dalam rangka mencapai tujuan
tertentu, karena potensi untuk menjual proposisi
terbatas pada jumlah orang yang mengetahui hal

tersebut.
b. Tujuan Perusahaan

Tujuan perusahaan adalah target yang bersifat

kuantitatif dan pencapaian target tersebut
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merupakan  ukuran  keberhasilan  Kkinerja
perusahaan
Dari uraian diatas, antara strategi pemasaran
dengan tujuan perusahaan itu memiliki hubungan
yang erat. Hubungan antara strategi pemasaran
dengan tujuan perusahaan yaitu dalam setiap
perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap
hidup dan berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat
dicapai melalui usaha mempertahankan dan
meningkatkan  tingkat keuntungan atau laba
perusahaan. Tujuan ini hanya dapat tercapai apabila
bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi
yang mantap untuk mengunakan kesempatan atau
peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi
atau  kedudukan perusahaan  dipasar  dapat
dipertahankan dan sekaligus ditingkatkan.

Strategi Umum Pemasaran dan Strategi Pemasaran
Menyeluruh
1. Strategi Umum Pemasaran

Dalam kehidupan sehari-hari tentu kita dapat

mengamati bahwa perilaku dari setiap individu itu
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berbeda-beda, termasuk pula konsumen dalam
kegiatan pemasaran. Setiap kelompok konsumen
mempunyai sifat perilaku yang berbeda. Untuk
setiap kelompok konsumen memerlukan strategi
pemasaran tertentu, agar kegiatan pemasaran yang
dilakukan dapat berhasil mencapai tujuan dan
sasaran di bidang pemasaran perusahaan.

Dalam hubungan strategi pemasaran secara
umum ini, dapat dibedakan tiga jenis strategi
pemasaran yang dapat ditempuh perusahaan, yaitu:

a. Strategi pemasaran yang tidak membeda-
bedakan pasar (Un-differentiated Marketing).

Dengan strategi ini, perusahaan menganggap

pasar sebagai suatu keseluruhan, sehingga

perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan
konsumen secara umum. Jadi strategi ini
digunakan oleh perusahaan apabila perusahaan
tersebut hanya ingin menghasilkan atau
memasarkan satu macam produk dan
memusatkan penjualannya pada seluruh
konsumen yang pada akhirnya akan dapat

menurunkan atau menekan biaya.
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b. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan
pasar (Differentiated Marketing). Dengan
strategi ini, perusahaan hanya melayani
kebutuhan beberapa kelompok konsumen
tertentu dengan jenis produk tertentu pula.
Jadi, perusahaan atau produsen menghasilkan
dan memasarkan produk yang berbeda-beda
untuk tiap segmen pasar. Dengan kata lain
perusahaan atau produsen  menawarkan
berbagai variasi produk dan product mix yang
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan
kelompok konsumen atau pembeli yang
berbeda-beda.

c. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi
(Concentrated Marketing). Dengan strategi
ini, perusahaan mengkhususkan pemasaran
produknya dalam beberapa segmen pasar,
dengan pertimbangan keterbatasan sumber
daya  perusahaan. Dalam hal ini
perusahaan/produsen memilih segmen pasar
tertentu dan menawarkan produk yang sesuai

dengan kebutuhan dan keinginan kelompok
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konsumen yang ada pada segmen pasar itu,

yang tentunya lebih spesifik.

2. Strategi Pemasaran Menyeluruh
Strategi perusahaan adalah suatu rencana induk
(master plan) yang merinci pokok-pokok arah
usaha perusahaan dalam mencapai tujuan serta
uraian mengenai cara penggunaan sumber daya
untuk memanfaatkan kesempatan dan mengatasi
ancaman atau hambatan masa kini maupun masa
mendatang. Strategi pemasaran menyeluruh
perusahaan tercermin dalam rencana strategi
pemasaran.  Rencana  strategi  pemasaran
perusahaan adalah rencana pemasaran jangka
panjang yang bersifat menyeluruh dan strategis,
yang merumuskan berbagai strategi dan program
pokok di bidang pemasaran perusahaan, yang
akan dilaksanakan untuk mencapai tujuan
perusahaan pada jangka waktu tertentu dalam

jangka panjang di masa depan.
Ciri penting rencana strategis pemasaran

perusahaan ini adalah:
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a. Titik-tolak penyusunannya melihat perusahaan
secara keseluruhan,

b. Diusahakan dampak kegiatan yang
direncanakan bersifat menyeluruh,

c. Dalam penyusunannya diusahakan untuk
memahami kekuatan yang mempengaruhi
perkembangan perusahaan,

d. Jadwal waktu (timing) yang ditentukan adalah
yang sesuai dan  mempertimbangkan
fleksibilitas dalam menghadapi perubahan,
dan

e. Penyusunan rencana dilakukan secara realistis

dan relevan dengan lingkungan yang dihadapi.

Rencana strategis pemasaran mencakup dua
unsur yang penting, yaitu:

a. Strategi perusahaan yang menentukan produk
apa yang dihasilkan dan pasar mana yang
dilayani perusahaan,

b. Strategi acuan produk (product mix strategy),
yang menentukan kontribusi yang diharapkan

dari masing-masing produk.
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Faktor yang mempengaruhi rencana strategis
pemasaran perusahaan adalah:

a. Strategi dalam menghadapi pasar yang ada
sekarang (current market), yang dapat berupa:
1) Strategi penetrasi pasar,
2) Strategi pengembangan produk, dan
3) Strategi integrasi vertikal.

b. Strategi dalam menghadapi pasar yang baru
(new market), yang berupa:
1) Strategi pengembangan produk
2) Strategi synergistic diversification, dan

3) Strategi conglomorate diversification.

Dalam rencana strategi pemasaran perusahaan
terdapat landasan strategi di dalam pemasaran
perusahaan, yang dikenal dengan strategi produk-
pasar (product-market strategy), yaitu produk yang
akan dipasarkan perusahaan dan pasar yang dilayani
perusahaan. Dari landasan strategi ini dapat
ditetapkan alternatif strategi pemasaran, yaitu:

a. Strategi penetrasi pasar
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3.

J-

Strategi formulasi kembali
produk/pengembangan produk (reformulation
strategy)

Strategi perluasan/pengembangan pasar

. Strategi penggantian produk (replacement

strategy)

Strategi segmentasi pasar dengan diferensiasi
produk

Strategi perluasan product-line

Strategi  diversifikasi yang terkonsentrasi

(concentric diversification strategy)

. Strategi diversifikasi horizontal

Strategi diversifikasi conglomorate

Strategi integrasi

Strategi Penetrasi Pasar

Strategi penetrasi pasar adalah suatu strategi yang

dilakukan  oleh  suatu  perusahaan  untuk

meningkatkan penjualannya atas produk dan pasar

yang telah tersedia melalui usaha-usaha pemasaran

yang lebih agresif. Secara umum, penetrasi pasar

dapat dibedakan atas tiga bentuk, yaitu:
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1. Perusahaan dapat mencoba untuk merangsang
konsumen agar mereka meningkatkan
pembeliannya.

2. Perusahaan dapat meningkatkan usahanya dengan
menarik atau mempengaruhi konsumen saingan.

3. Perusahaan dapat meningkatkan usahanya dengan
menarik yang bukan pemakai (nonusers) atau
calon konsumen vyang berada dilingkungan

pasarnya

Beberapa strategi penetrasi pasar yang dapat
digunakan terkait dalam usaha untuk meningkatkan
penguasaan pasar oleh perusahaan dan sekaligus

meningkatkan penjualan diantaranya, yaitu:

1. Strategi rapid skimming
Strategi ini dijalankan dengan menetapkan
tingkat harga penjualan dengan tingkat kegiatan
promosi yang tinggi. Perusahaan melakukan
kegiatan promosi yang tinggi guna meyakinkan
calon konsumen bahwa produk yang mereka beli

adalah sesuai dengan harga yang mereka bayar.
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Kegiatan promosi ini sebenarnya ditujukan untuk

mempercepat usaha penyusupan atau penetrasi

pasar.

Strategi  rapid skimming hanya  dapat

dilaksanakan dengan menggunakan beberapa

asumesi sebagai berikut:

a. Sebagian besar potensi pasar yang belum
mengenal produk

b. Calon konsumen yang telah mengenal akan
tertarik untuk memiliki produk tersebut dan
memiliki kesanggupan untuk membayar harga
yang diminta

c. Perusahaan menghadapi persaingan yang
potensial dan bertujuan untuk membangun

preferensi merk (brand preference)

. Strategi slow skimming

Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga
penjualan yang tinggi dan kegiatan promosi yang
rendah. Tujuan penetapan harga yang tinggi
adalah untuk memperoleh laba yang tinggi.

Sedangkan tujuan penetapan kegiatan promosi
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yang rendah adalah untuk menekan biaya

sehingga laba bersih yang didapatkan lebih

tinggi.

Strategi slow skimming hanya dapat dilaksanakan

dengan menggunakan beberapa asumsi sebagai

berikut:

a. Luas pasar secara relatif terbatas

b. Sebagai besar pasar telah mengenal produk itu

c. Calon konsumen bersedia membayar harga
yang diminta, dan

d. Kemungkinan ancaman para pesaing kecil

. Strategi rapid penetration

Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga

produk yang rendah dan kegiatan promosi yang

tinggi. Strategi ini dijalankan dengan tujuan agar

perusahaan dapat menyusup di pasar dan dapat

memasuki pasar secepat-cepatnya, sehingga

dapat diperoleh share pasar sebesar-besarnya.

Strategi rapid penetration hanya dapat dijalankan

dengan menggunakan beberapa asumsi sebagai

berikut:

a. Luas pasar relatif cukup besar
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b. Umumnya pasar itu belum mengenal produk

c. Calon konsumen umumnya peka terhadap
harga

d. Kemungkinan ancaman para pesaing cukup
besar, dan

e. Biaya produksi per unit cenderung menurun
dengan bertambahnya jumlah produksi dan
pengalaman kerja.

. Strategi slow penetration

Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga

jual yang rendah dan kegiatan promosi yang juga

rendah. Harga yang rendah dimaksudkan agar

perusahaan dapat merangsang pasar untuk

menyerap produk dengan cepat, sedangkan di

lain pihak perusahaan dapat menjaga agar biaya

promosinya tetap rendah, sehingga laba yang

dapat diperoleh lebih besar.

Strategi slow penetration hanya dapat dijalankan

dengan menggunakan beberapa asumsi sebagai

berikut:

a. Luas pasar relatif cukup besar
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b. Umumnya pasar itu sangat mengenal produk
tersebut

c. Umumnya pasar itu sangat sensitif terhadap
harga (price sensitive)

d. Kemungkinan ada ancaman dari para pesaing

4. Strategi Penetapan Harga

Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix
yang  menghasilkan  penerimaan  penjualan,
sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja.
Menentukan kebijakan harga memang penting di
lakukan, karena selain akan berpengaruh secara
langsung terhadap pendapatan perusahaan, juga
akan berpengaruh terhadap daya saing atas
kompetitor.

Penetapan harga selalu menjadi masalah bagi setiap
perusahaan karena penetapan harga ini bukanlah
kekuasaan atau kewenangan yang mutlak dari
seorang pengusaha. Peran penetapan harga akan
menjadi sangat penting terutama pada keadaan
persaingan yang semakin tajam dan perkembangan
permintaan yang terbatas. Dalam keadaan
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persaingan yang semakin tajam, peranan harga
sangat penting terutama untuk menjaga dan
meningkatkan posisi perusahaan di pasar, yang
tercermin dalam share pasar perusahaan, disamping
untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan
perusahaan. Oleh karena itu dalam menetapkan
harga dibutuhkan sebuah strategi jitu.
Strategi penetapan harga adalah tahapan dimana
perusahaan mengklasifikasikan dan menggolongkan
produk atau jasa yang dihasilkannya merupakan
“produk baru” yang belum memiliki konsumen
loyal/tetap atau “produk yang telah beredar” yang
telah memiliki pangsa pasar sendiri. Secara khusus
strategi penetapan harga ini terdiri dari:
1. Produk Baru

Dalam menetapkan strategi penetapan harga
yang efektif untuk produk baru atau tahap
perkenalan ini terdapat 2 (dua) alternatif strategi

penetapan harga, yaitu:

a. Harga mengapung (Skimming price)
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Pendekatan skimming sangat efektif jika
terdapat diferensiasi harga pada segmen
tertentu dan persaingan relative sedikit.
Skimming juga dapat dimanfaatkan untuk
membatasi permintaan sampai perusahaan
merasa siap untuk melakukan produksi massal.
b. Harga penetrasi
Memberikan harga rendah untuk menciptakan
pangsa pasar dan permintaan. Strategi ini
dapat diterapkan pada situasi pasar tidak
terfragmentasi ke dalam segmen yang berbeda.
Serta produk tersebut tidak memiliki nilai
simbolis yang tinggi. Pendekatan ini juga
efektif untuk sasaran pasar yang tidak sensitif

harga.

2. Produk yang Telah Beredar
Strategi penetapan hargauntuk produk yang telah
beredar ini tentunya tidak terlepas dari posisi
produk atau jasa tersebut dari siklus kehidupan
produk. Dalam hal ini tahapan siklusnya berada

dalam 3 (tiga) tingkatan antara lain:
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a. Tahap pertumbuhan
Pada tahap pertumbuhan ini ditandai dengan
penjualan meningkat disertai munculnya
pesaing. Pada awalnya terjadi pertumbuhan
yang cepat, strategi yang dapat diterapkan
adalah  tetap =~ mempertahankan  harga
produk/jasa. Ketika pertumbuhan melambat,
terapkan harga agresif yaitu, menurunkan
harga untuk mendorong penjualan sekaligus
menghadapi persaingan yang semakin ketat.

b. Tahap kematangan
Pada tahap kematangan, fleksibilitas harga
merupakan kunci efektifitas strategi penetapan
harga. Pada tahapan ini perusahaan harus
benar-benar responsif terhadap situasi pasar,
konsumen maupun pesaing.

c. Tahap penurunan
Tahap penurunan produk atau jasa ditandai
dengan menurunnya jumlah permintaan secara
terus-menerus, sebagai tahap terakhir daur
hidup produk terhadap dua alternatif langkah
utama yang dapat dipilih. Pertama, strategi
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diskonting  (pemotongan harga) kedua,
mempertahankan harga tetapi pemotongan
biaya-biaya yang berhubungan denganproduk,

terutama pengeluaran untuk promosi.

F. SWOT

Analisis SWOT adalah sebuah metode
perencanaan strategis yang digunakan untuk
mengevaluasi  kekuatan  (Strength), kelemahan
(Weakness), peluang (Opportunity) dan ancaman
(Threat) yang terjadi dalam proyek atau di sebuah
usaha bisnis, atau mengevaluasi lini-lini produk
sendiri maupun pesaing. Untuk melakukan analisis,
ditentukan tujuan usaha atau mengidentifikasi objek
yang akan dianalisis. Kekuatan dan kelemahan
dikelompokkan ke dalam faktor internal, sedangkan
peluang dan ancaman diidentifikasi sebagai faktor
eksternal.

Menurut Pearce dan Robinson SWOT adalah
singkatan dari kekuatan (Strength) dan kelemahan
(weakness) intern perusahaan serta peluang

(opportunities) dan ancaman (threat) dalam
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lingkungan yang dihadapi perusahaan. Analisis
SWOT merupakan cara sistematik  untuk
mengidentifikasi faktor-faktor dan strategi yang
menggambarkan kecocokan paling baik diantara
mereka. Analisis ini didasarkan pada asumsi bahwa
suatu strategi yang efektif akan memaksimalkan
kekuatan dan peluang meminimalkan kelemahan
dan ancaman. Bila diterapkan secara akurat, asumsi
sederhana ini mempunyai dampak yang sangat besar
atas rancangan suatu strategik yang berhasil.

Analisa ini secara logis dapat membantu
dalam proses pengambilan keputusan. Proses
pengambilan keputusan berkaitan dengan visi dan
misi perusahaan serta tujuan perusahaan. Sehingga
analisis SWOT dapat digunakan sebagai alat efektif
untuk menganalisis faktor-faktor yang
mempengaruhi  perusahaan, sebagai  proses
pengambilan keputusan untuk menentukan strategi.

Faktor-faktor ~ dalam  analisis  SWOT
diantaranya adalah:
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1. Kekuatan (Strenghts)

Kekuatan merupakan sumber daya/ kapabilitas
yang dikendalikan oleh perusahaan atau tersedia
bagi suatu perusahaan yang membuat
perusahaan relatif lebih unggul dibanding
dengan pesaingnya dalam memenuhi kebutuhan
pelanggan yang dilayaninya. Kekuatan muncul
dari sumber daya dan kompetensi yang tersedia
bagi perusahaan. Kekuatan dapat terkandung
dalam sumber daya keuangan, citra,
kepemimpinan pasar, hubungan pembeli dan
pemasok dan faktor-faktor lain.

Faktor-  faktor kekuatan yang dimiliki
perusahaan atau organisasi adalah kompetensi
khusus yang terdapat dalam organisasi yang
berakibat pada  pemilikan  keunggulan
komparatif oleh unit wusaha di pasaran.
Dikatakan demikian karena satuan bisnis
memiliki sumber keterampilan, produk andalan
dan sebagainya yang membuatnya lebih kuat

dari pada pesaing dalam memuaskan kebutuhan
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pasar yang sudah direncanakan akan dilayani
oleh satuan usaha yang bersangkutan.
Kelemahan (Weakness)

Kelemahan merupakan keterbatasan/
kekurangan dalam satu atau lebih sumber daya/
kapabilitas suatu perusahaan relatif terhadap
pesaingnya, yang menjadi hambatan dalam
memenuhi kebutuhan pelanggan secara efektif.
Dalam praktek keterbatasan dan kelemahan -
kelemahan tersebut bisa terlihat pada sarana dan
prasarana yang dimiliki atau tidak dimiliki,
kemampuan manajerial yang rendah,
keterampilan pemasaran yang tidak sesuai
dengan tuntutan pasar, produk yang tidak atau
kurang diminati oleh konsumen atau calon
pengguna dan tingkat perolehan keuntungan
yang kurang memadai. Kekuatan dan
kelemahan internal merupakan aktivitas
terkontrol suatu organisasi yang mampu
dijalankan dengan sangat baik atau buruk. Hal

ini muncul dalam manajemen, pemasaran,
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keuangan atau akuntansi, produksi, penelitian
dan pengembangan dan sebagainya.

Peluang (Opportunities)

Peluang merupakan situasi utama yang
menguntungkan dalam lingkungan  suatu
perusahaan. Kecenderungan utama merupakan
salah satu sumber peluang. ldentifikasi atas
segmen pasar yang sebelumnya terlewatkan,
perubahan dalam kondisi persaingan/ regulasi,
perubahan  teknologi, dan  membaiknya
hubungan dengan pembeli/ pemasok dapat
menjadi peluang bagi perusahaan.

. Ancaman (Threats)

Ancaman merupakan situasi utama yang tidak
menguntungkan dalam  lingkungan suatu
perusahaan. Ancaman merupakan penghalang
utama bagi perusahaan dalam mencapai posisi
saat ini atau yang diinginkan. Masuknya
pesaing baru, pertumbuhan pasar yang lamban,
meningkatnya kekuatan tawar-menawar dari
pembeli/ pemasok utama, perubahan teknologi,

dan direvisinya atau pembaharuan peraturan,
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dapat menjadi penghalang bagi keberhasilan
perusahaan.

Faktor kekuatan dan kelemahan dalam suatu
perusahaan, sedang peluang dan ancaman
merupakan faktro-faktor lingkungan yang dihadapi
oleh perusahaan yang bersangkutan. Analisis SWOT
merupakan instrument yang ampuh dalam
melakukan analisis strategi, keampuhan tersebut
terletak pada kemampuan pada 17 penentu strategi
perusahaan untuk memaksimalkan peranan faktor
kekuatan dan pemanfaatan peluang sehingga
berperan sebagai alat untuk meminimalisasi
kelemahan yang terdapat dalam tubuh perusahaan
dan menekan dampak ancaman yang timbul dan
harus dihadapi.

Untuk membuat suatu rencana harus
mengevaluasi faktor eksternal maupun faktor
internal. Analisis faktor-faktor haruslah
menghasilkan adanya kekuatan (strength) yang
dimiliki oleh suatu organisasi, serta mengetahui
kelemahan (weakness) yang terdapat pada organisasi
itu. Sedangkan analisis terhadap faktor eksternal
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harus dapat mengetahui peluang (opportunity) yang

terbuka bagi organisasi serta dapat mengetahui pula

ancaman (treath) yang dialami oleh organisasi yang
bersangkutan.

Untuk menganalisis secara lebih dalam
tentang SWOT, maka perlu dilihat faktor eksternal
dan internal sebagai bagian penting dalam analisis
SWOQOT, yaitu:

1. Faktor ekternal ini mempengaruhi opportunities
and threats (O dan T). Dimana faktor ini
menyangkut dengan  kondisi-kondisi  yang
terjadi di luar perusahaan yang mempengaruhi
dalam pembuatan keputusan perusahaan. Faktor
ini mencangkup lingkungan industry (industry
environment) dan lingkungan bisnin makro
(macro environment), ekonomi, politik, hukum,
teknologi, kependudukan, dan sosial budaya.

2. Faktor internal ini mempengaruhi terbentuknya
strengths and weaknesses (S dan W). Dimana
faktor ini menyangkut dengan kondisi yang
terjadi dalam perusahaan, yang mana ini turut
mempengaruhi terbentuknya pembuatan
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keputusan (decision making) perusahaan. Faktor
internal ini meliputi semua macam manajemen
fungsional: pemasaran, keuangan, operasi,
sumberdaya manusia, penelitian dan
pengembangan, sistem informasi manajemen,
dan budaya perusahaan (corporate culture).
Matriks SWOT dapat menggambarkan
bagaimana peluang dan ancaman dari lingkungan
eksternal perusahaan diantisipasi dengan kekuatan
dan kelemahan yang dimilikinya. Maktriks SWOT
akan mempermudah merumuskan berbagai strategi.
Pada dasarnya alternative strategi yang diambil
harus di arahkan pada usaha-usaha untuk
menggunakan  kekuatan  dan  memperbaiki
kelemahan, menanfaatkan peluang-peluang bisnis
serta mengatasi ancaman. Sehingga dari matriks
SWOT tersebut akan memperoleh empat kelompok
alternative strategi yang disebut strategi SO, strategi
ST, strategi WO, dan strategi WT. Masing- masing
alternatif strategi tersebut adalah:
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1. Strategi SO (Strenght- Opportunity)
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran
perusahaan, vyaitu dengan memanfaatkan
seluruh kekuatan yang dimiliki untuk merebut
dan memanfaatkan peluang sebesar-besarnya.

2. Strategi ST (Strenght- Threath)
Strategi ini dibuat berdasarkan kekuatan-
kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk
mengantisipasi ancaman- ancaman yang ada.

3. Strategi WO (Weakness-Opportunity)
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan
peluang yang ada dengan cara meminimalkan
kelemahan yang ada.

4. Strategi WT (Weakness- Threath)
Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang
bersifat defensif, berusaha meminimalkan
kelemahan-kelemahan perusahaan serta
sekaligus mengindari ancaman-ancaman.

Dalam melakukan pembobotan dan pemberian
nilai dalam setiap aspek pada analisis faktor internal
(Internal Factor Evaluation) dapat dilakukan
dengan tahapan kerja sebagai berikut:
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a. Tentukan faktor-faktor penting dari kondisi
internal suatu industry yang akan diteliti,
kelompokkan ke dalam kekuatan-kekuatan dan
kelemahan-kelemahan. Kolom bobot
merupakan tingkat kepentingan tiap-tiap faktor,
pembobotan 0,20 sangat penting, 0,15 penting,
0,10 cukup penting, 0,05 tidak penting dan jika
dijumlahkan akan bernilail,00.

b. Rating merupakan nilai kondisi internal setiap
organisasi. Nilai 4 untuk kondisi sangat baik,
nilai 3 untuk kondisi baik, nilai 2 untuk kondisi
biasa saja, dan nilai 1 untuk kondisi buruk.
Faktor-faktor bernilai 3 dan 4 hanya untuk
kelompok strengths, sedangkan bernilai 2 dan 1
untuk kelompok weaknesses.

c. Nilai tiap-tiap faktor merupakan hasil Kkali
antara bobot dan rating. Jika seluruh nilai
dijumlahkan, maka dapat diketahui nilai IFE
dari organisasi tersebut.

Jika telah menyelesaikan analisis faktor-faktor

internal, hal yang sama juga dilakukan untuk
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menganalisis faktor-faktor eksternal, dengan cara

yang sama.

a. Tentukan faktor-faktor penting dari kondisi
eksternal suatu industri yang akan diteliti,
kelompokkan ke dalam peluang-peluang dan
ancaman-ancaman. Kolom bobot merupakan
tingkat kepentingan tiap-tiap faktor,
pembobotan 0,20 sangat penting, 0,15 penting,
0,10 cukup penting, 0,05 tidak penting dan jika
dijumlahkan akan bernilai 1,00.

b. Rating merupakan nilai tanggap/ antisipasi
manajemen  organisasi  terhadap  kondisi
lingkungan tersebut. Pemberian nilai rating
untuk faktor peluang bersifat positif (peluang
yang semakin besar diberi rating 4 tetapi jika
peluangnya kecil diberi rating 1). Pemberian
nilai rating ancaman adalah kebalikannya. Jika
ancamannya sangat besar, ratingnya adalah 1,
tetapi jika ancamannya sedikit nilai ratingnya 4.

c. Nilai tiap-tiap faktor merupakan hasil Kkali

antara bobot dan rating. Jika seluruh nilai
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dijumlahkan, maka dapat diketahui nilai IFE
dari organisasi tersebut.

Setelah hasil pemberian skor yang tersebut
diperoleh, dapat dibuat grafik positioning, dimana
sumbu vertikal menunjukkan total skor aspek
eksternal dan sumbu horizontal menunjukkan total
skor aspek internal. Angka koordinat kedua aspek
tersebut  menunjukkan  posisi  BMT  yang
bersangkutan.

Dengan menggunakan matrik diagram analisis
SWOT maka dapat digambarkan secara jelas
mengenai ancaman dan peluang yang disesuaikan

dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya.
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Opportunity

I I
Strategi turn around Strategi agresif
Weakness Strength
v I
Strategi devensif Strategi diversifikasi
Threat

Gambar 3. Diagram Analisis SWOT

Kuadran 1: merupakan situasi yang sangat
menguntungkan. Perusahaan 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).

Kuadran 2: Meskipun menghadapi berbagai

ancaman, perusahaan ini masih memiliki kekuatan
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dari segi internal. Strategi yang harus diterapkan
adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan
peluang jangka panjang dengan cara Strategi
diversifikasi (produk/pasar).

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

Kuadran 4: Ini merupakan situasi yang sangat tidak
menguntungkan, perusahaan tersebut menghadapi

berbagai ancaman dan kelemahan Internal.

74



BAB 3. PEMBASAHAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan,
diperoleh hasil sebagai berikut ini :
A. Uji Kelayakan Finansial
Dengan menggunakan analisis NPV (Net Present
Value), maka dapat diketahui posisi keuangan dari
UMKM Gula Merah di Kecamatan Kesugihan
Kabupaten Cilacap adalah sebagai berikut:
a. Biaya Variabel produksi gula merah

Tabel 2. Biaya variabel produksi Gula Merah

Biaya

No Uraian Jumlah | Unit | Harga (Rp) Unit P b Peicbibs P Ghaa
1 | Nira 15 kg - | Per han - - -
2 | Tenaga kerja 1 Orang 250.000 | Per bulan 8.400 250.000 3.000.000
3 [ Kayu Bakar - -l - - - -
4 | Peralatam - - 100.000 | Per bulan 3.400 100.000 1.200.000 |
| 5 | Biaya Perbaikan - - 150.000 | Per bulan 50.000 150.000 1.800.000
TOTAL 61.800 500.000 6.000.000

Biaya variabel produksi gula merah menurut
tabel di atas (Tabel 3) adalah total biaya per hari
Rp.61.800,- total biaya per bulan Rp.500.000,-
dan biaya per tahun Rp.6.000.000,-. Biaya
produksi tersebut tidak mencantumkan harga
dari bahan baku utama vyaitu nira, hal ini
dikarenakan, rata-rata UMKM Gula Merah
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memiliki pohon kelapa, sehingga pekerja hanya

mengambil nira tersebut untuk diolah.

. Total Pendapatan Tiap Tahun dan Pajak

Hasil pendapatan tiap gula merah:

Produksi gula merah tiap bulan = 1.950 unit
Produksi gula merah tiap tahun = 23.400
unit

Harga penjualan/unit = Rp.850,-
Total pendapatan = Rp.19.890.000,-

Pajak pendapatan kena pajak= Rp.19.890.000,-
Pajak penghasilan = Rp.1.860.600,-

BCR =Rp.19.890.000 / Rp.6.000.000,-
BCR =3,315

Karena nilai BCR > 1, maka usaha ini layak

untuk terus dijalankan.
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c. Arus kas produksi gula merah
Tabel 3. Arus kas produksi Gula Merah

Tahun _ Biaya (Rp/tahun) _Pendapatan (Rp/tahun)
stasi Tetap Variabel Total 3y Total
0 250.000 250.000 0
1 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
2 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
3 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
4 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
5 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
6 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
7 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
8 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
9 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
10 600.000 6.000.000 6.600.000 19.890.000 19.890.000
Tabel 4. Arus kas produksi Gula Merah
Tabun|  Biaya Total N Total sg::i::;;:k Pajak P",‘;’;‘;’;"‘" DF (5%) | Present Value
0 250.000 0 -250.000 -250.000 1,000 -250.000
1 6.600.000 19.890.000 13.290.000 1.860.600 12.029.400 0,952 11.451.988
2 6.600.000 19.890.000 13.290.000 1.860.600 12.029.400 0,907 10.910.665
3 6.600.000 19.890.000 13.290.000 1.860.600 12.029.400 0.864 10.393.401
4 600.000 19.890.000 3.290.000 1.860.600 12.029.400 0,823 9.900.196
5 .600.000 19.890.000 3.290.000 1.860.600 12.029.400 0.784 9.431.049
6 600.000 19.890.000 3.290.000 .860.600 12.029.400 0,746 973.932
T .600.000 19.890.000 3.290.000 860.600 12.029.400 0.711 .552.903
8 6.600.000 19.890.000 13.290.000 .860.600 12.029.400 0,677 143.903
9 6.600.000 19.890.000 13.290.000 860.600 12.029.400 0.645 .758.963
10 6.600.000 19.890.000 13.290.000 1.860.600 12.029.400 0,614 7.386.051
NPV 92.653.051
Nilai DF=5%, disamakan dengan suku bunga

pinjaman yang dipakai saat melakukan penelitian.

Karena nilai NPV positif, maka layak dilakukan

investasi.

d. Perhitungan Analisis Kelayakan Usaha

1. Biaya Total

BTT
BVT

BT
BT

= Rp.600.000,-
= Rp.6.000.000,-
=BTT +BVT

= Rp.6.600.000,-
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2. Biaya Produksi

PT = 23.400 Unit / tahun
BP =BT/PT
BP = Rp.282,- /Unit

3. Titik Impas Produksi
HargaJual =Rp.850,- /unit

BVR =Rp.270,-  /unit
TIP = BTT/(HJ-BVR)
TIP =11.379,31
4. Internal Rate of Returs
NPV1 = Rp.6.341.624,- i1 =30%
NPV2 = Rp.-468.295,- i2 =40%
IRR =il + ((NPV1/(NPV1-NPV2)*
(i2-i1))
IRR =39,31%

Dalam penelitian ini nilai IRR (39,31%) > bunga
pinjaman (5%) sehingga dikatakan bahwa UMKM
Gula Merah di Kecamatan Kesugihan Kabupaten
Cilacap layak untuk melakukan investasi dan

menjalankan operasional.
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B. Strategi Pengembangan
Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai

faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi

suatu unit usaha atau perusahaan. Analisis ini

didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan

kekuatan (Strengths) dan peluang (Opportunities),

namun secara bersamaan dapat meminimalkan

kelemahan (Weaknesses) dan ancaman (Threats).

a. Faktor Strategi Internal

Dengan menggunakan analisis internal adalah

sebagai berikut :
Tabel 5. Skor SWOT Faktor Strategi Internal

No

Faktor-faktor
Internal

Bobot

Rating

Skor

Kekuatan

1

Membuat gula
merah  sudah
menjadi  mata
pencaharian

0,15

0,75

Pangsa pasar
lebih besar di
tengah
masyarakat
menengah ke
bawah

0,1

0,5

Tersedianya

0,1

0,4
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tenaga kerja

Tersedianya
bahan baku
utama

0,15

0,6

JUMLAH

2,25

mahan

Kurang kreatif
dalam hal
inovasi produk
(monoton)

0,1

0,5

Teknologi
produksi
sederhana

0,1

0,5

Tingkat
pendidikan
formal rendah

0,1

0,4

SDM
pengusaha
umumnya
kurang
professional
dalam
manajemen

0,05

0,25

Dana investasi
dan modal
kerja terbatas

0,15

0,75

JUMLAH

2,4

kekuatan

Berdasarkan data di atas, faktor internal

pada UMKM Gula Merah Di
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Kecamatan Kesugihan memiliki skor 0,75 pada
indikator membuat gula merah sudah menjadi
mata pencaharian, pangsa pasar lebih besar di
tengah masyarakat menengah ke bawah
memiliki skor 0,5, tersedianya tenaga Kkerja
yang memadai memiliki skor 0,4, dan
tersedianya bahan baku yang memadai memiliki
skor 0,6.

Faktor internal kelemahan pada UMKM
Gula Merah Di Kecamatan Kesugihan memiliki
skor 0,5 pada indikator kurang kreatif dalam hal
inovasi produk, teknologi produksi sederhana
memiliki skor 0,5, tingkat pendidikan formal
rendah memiliki skor 0,4, SDM pengusaha
umumnya  kurang  professional dalam
manajemen memiliki skor 0,25 dan dana
investasi dan modal kerja terbatas memiliki skor
0,75.

Data tersebut di atas memperlihatkan
bahwa jumlah skor kekuatan (2,25) masih lebih
rendah apabila dibandingkan dengan kelemahan
(2,4) dengan rata-rata skor 2,33. Hal ini berarti
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UMKM Gula Merah Di Kecamatan Kesugihan

masih cukup lemah secara internal.

Faktor Strategi Eksternal

Dengan menggunakan analisis eksternal adalah

sebagai berikut:
Tabel 6. Skor SWOT Faktor Strategi Eksternal

No

Faktor-faktor
Eksternal

Bobot

Rating

Skor

Pelua

ng

Dukungan dan
perhatian
pemerintah

0,1

0,5

Merupakan
salah satu
bahan utama
untuk
konsumsi
terutama
makanan dan
kesehatan

0,1

0,5

Permintaan
tinggi  untuk
produk

0,15

4

Pertumbuhan
penduduk

0,05

5

Sentra industri

0,1

JUMLAH

Ancaman

1

| Dana

| 0,15 |

o




Pemerintah
untuk
pembinaan
terbatas

2 | Persaingan 0,1 5 0,5
dari  wilayah
lain

3 | Kualitas nira| 0,05 5 0,25
kadang kurang
bagus

4 | Terbatasnya 0,1 5 0,5
akses pasar

5 | Iklim usaha| 0,1 3 0,3
belum

sepenuhnya
kondusif

JUMLAH 2,15

Berdasarkan data di atas, faktor
eksternal peluang pada UMKM Gula Merah Di
Kecamatan Kesugihan memiliki skor 0,5 pada
indikator dukungan dan perhatian pemerintah,
merupakan salah satu bahan utama dalam
makanan maupun  kesehatan skor 0,5,
permintaan tinggi untuk produk skor 0,6,
pertumbuhan penduduk skor 0,2 dan sentra

industri skor 0,4.
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Faktor eksternal ancaman pada UMKM
Gula Merah Di Kecamatan Kesugihan memiliki
skor 0,6 pada indikator dana pemerintah
terbatas, saingan produk dari wilayah lain skor
0,5, kualitas nira kurang bagus skor 0,25,
terbatasnya akses pasar skor 0,5 dan iklim usaha
belum sepenuhnya kondusif skor 0,3.

Data tersebut di atas memperlihatkan
bahwa jumlah skor peluang (2,2) masih lebih
tinggi apabila dibandingkan dengan kelemahan
(2,15) dengan rata-rata skor 2,18. Hal ini berarti
UMKM Gula Merah Di Kecamatan Kesugihan
masih cukup lemah secara eksternal.

Matrik SWOT

Dengan menggunakan matrik SWOT, posisi

UMKM Gula Merah Di Kecamatan Kesugihan

adalah sebagai berikut:

1. Kekuatan ada pada UMKM Gula Merah Di
Kecamatan Kesugihan pada indikator
tersedianya yaitu bahan baku, sedangkan
pada indikator yang lainnya menunjukkan
tingkat kekuatan yang rendah.
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2. Kelemahan yang ada pada UMKM Gula

Merah Di Kecamatan Kesugihan adalah:

a.
b.

C.

Kurang kreatif dalam inovasi
Teknologi yang sederhana

Tingkat pendidikan yang rendah

3. Peluang yang ada pada UMKM Gula

Merah Di Kecamatan Kesugihan adalah:

a.
b.

C.
d.

€.

Dukungan dana dari pemerintah
Merupakan salah satu bahan utama
untuk konsumsi terutama makanan dan
kesehatan

Permintaan tinggi untuk produk
Pertumbuhan penduduk

Sentra industri

4. Ancaman yang ada pada UMKM Gula

Merah Di Kecamatan Kesugihan meliputi:

a.

Dana pemerintah untuk pembinaan
terbatas

Terbatasanya akses pasar

Iklim usaha belum sepenuhnya

kondusif
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Dengan demikian posisi UMKM Gula Merah

Di Kecamatan Kesugihan pada matrik SWOT

adalah sebagai berikut:
Tabel 7. Matrik SWOT

STRENGTH WEAKNES

(S) S (W)

1. Mata 1. Kurang
pencaharian kreatif
masyarakat 2. Teknologi

2.Pangsa pasar sederhana
lebih besar 3. Pendidika

3.Tenaga kerja n rendah
yang 4. Manajeme
memadai n kurang

4. Tersedia profession
bahan baku al

5. Modal
terbatas

OPPORTUNI | Strategi SO Strategi WO
TIES (O) 1. Mempertaha | 1. Mengguna
1. Perhatian nkan tradisi kan

pemerintah untuk bahan teknologi
2.Bahan baku baku utama tepat guna

utama makanan dan dalam
3. Permintaan kesehatan proses

tinggi 2. Meningkatka pembuatan
4. Pertumbuha n pemasaran gula

n penduduk
5. Sentra

industry
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THREATS (T) | Strategi ST Strategi WT
1. Dana 1. Kerjasama 1. Menjaga
bantuan dengan kualitas
terbatas pemerintah produk
2. Produk dengan 2. Penambah
pesaing mengadakan an modal
3. Kualitas pelatihan kerja
nirarendah | 2. Kompetisi
4. Terbatasnya dengan
akses pasar pesaing
5. 1klim usaha untuk
belum meningkatka
kondusif n kualitas
produk

C. Pembahasan

1. Analisis Kelayakan

Suatu

usaha dalam pelaksanaannya pada

umumnya memerlukan dana yang cukup besar

untuk  keberlangsungan dan keberlanjutan

usahanya. Baik itu untuk proses produksi
maupun investasi. Namun banyak usaha yang
setelah dijalankan sekian lama ternyata tidak
menguntungkan. Oleh karena itu, perlu ada

sebuah kajian untuk meninjau kembali untuk
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mengetahui layak atau tidaknya suatu usaha
dilaksanakan.

Berdasarkan  hasil  perhitungan  analisis
kelayakan usaha didapatkan hasil NPV positif,
nilai BCR > 1 dan nilai IRR adalah sebesar
39,31% > bunga pinjaman (5%) sehingga
dikatakan bahwa UMKM Gula Merah. Oleh
karena nilai NPV lebih besar daripada nol,
maka industri UMKM Gula Merah layak
dilakukan.

. SWOT

Suatu perusahaan dalam menjalankan
kegiatan usahanya perlu mengetahui strategi
yang tepat agar usaha tersebut mendapatkan
keuntungan dan mampu berkembang dengan
baik. Oleh karena itu, perlu adanya sebuah
analisis untuk  merumuskan strategi.
Analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah analisis SWOT.

Analisis  SWOT adalah identifikasi
berbagai faktor secara sistematis untuk
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merumuskan strategi. Analisis ini didasarkan
pada logika yang dapat memaksimalkan
kekuatan (Strength) dan peluang
(Opportunities), namun secara bersamaan
dapat meminimalkan kelemahan (Weakness)
dan ancaman (Treaths).

Berdasarkan  hasil  analisis SWOT
diketahui bahwa industri UMKM Gula Merah
mempunyai kekuatan dalam hal, membuat
Gula sudah menjadi budaya atau tradisi
masyarakat dan kekuatan yang tersedianya
bahan baku yang memadai. Peluang yang
dimiliki oleh industri UMKM Gula Merah
antara lain adalah adanya dukungan dan
perhatian dari pemerintah daerah dan peluang
pasar yang cukup tinggi.

Namun, industri UMKM Gula Merah
memiliki kelemahan dalam hal kurang kreatif
dalam hal inovasi produk, teknologi produksi
sederhana, tingkat pendidikan formal rendah,
SDM pengusaha umumnya kurang professional

dalam manajemen, dan dana investasi dan
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modal kerja terbatas sehingga peluang pasar
yang ada tidak termanfaatkan dengan
maksimal. Belum lagi tingginya tingkat
persaingan dengan industri kecil di wilayah
lain merupakan ancaman serius.

Oleh karena itu, perlu disusun strategi
untuk mengembangkan usaha UMKM Gula
Merah. Adapun strategi pengembangan yang
diterapkan adalah:

1. Meningkatkan kerjasama dengan
pemerintah untuk mendapatkan bantuan
baik berupa modal, peralatan maunpun
pelatihan.

2. Meningkatkan promosi agar mampu
menjangkau pasar yang lebih luas.

3. Meningkatkan kualitas produk agar
mampu bersaing dengan industri UMKM
Gula Merah dari daerah lain sehingga
dapat menjaring lebih banyak konsumen.

4. Meningkatkan kualitas SDM dan
motivasi pelaku usaha untuk dapat
mengembangkan usahanya.
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BAB 4. SIMPULAN

A. Kesimpulan

Dari penelitian yang sudah dilaksanakan dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1. UMKM Gula Merah di Kecamatan Kesugihan
Kabupaten Cilacap layak dijalankan karena
memiliki nilai NPV positif, nilai BCR > 1 dan
nilai IRR adalah sebesar 39,31% > bunga
pinjaman (5%) sehingga dikatakan bahwa
UMKM Gula Merah di Kecamatan Kesugihan
Kabupaten Cilacap layak untuk dilakukan
investasi ~ dan  menjalankan  operasional
perusahaan.

2. Matrik internal dan eksternal menunjukkan pada
2,33 pada faktor internal dan 2,18 pada faktor
eksternal. Hal ini berarti UMKM Gula Merah di
Kecamatan Kesugihan Kabupaten Cilacap
berada pada posisi V dengan strategi
konsentrasi melalui integrasi horizontal atau
stabilitas (tidak ada perubahan dalam

pendapatan). Karena kekuatan yang dimiliki
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lebih sedikit dan adanya kelemahan membuat
UMKM Gula Merah di Kecamatan Kesugihan
Kabupaten Cilacap harus memanfaatkan
peluang yang dimiliki. Strategi yang dipakai
adalah SO (Strength Opportunities) yaitu
mengatasi  kelemahan-kelemahan yang ada

dengan memanfaatkan peluang yang muncul.

B. Saran
Saran dalam penelitian tentang uji kelayakan
usaha dan strategi pengembangan sebagai berikut:

1. Hendaknya generasi muda memperhatikan
usaha gula merah karena industri adalah industri
yang layak dikembangkan dengan menjanjikan
keuntungan yang besar.

2. Pemerintah daerah hendaknya melakukan
pembinaan dengan memberikan dana dan
memberikan pelatihan agar usah gula merah ini
bisa dikelola dengan lebih baik dan mampu

mencapai pemasaran internasional.
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SINOPSIS BUKU

Buku ini membahas mengenai kelayakan usaha
dan strategi manajemen pemasaran pada umkm sebagai
hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Pada buku
ini akan dibahas mengenai permasalah yang dihadapi
UMKM terutama Gula Merah, bagaimana kelayakan
finansial dan strategi pemasaran prodak UMKM.

Pemberdayaan dan pengembangan Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan upaya yang
ditempuh pemerintah untuk mengatasi masalah
pengangguran dan kemiskinan. Usaha mikro adalah
usaha yang dimiliki dan dijalankan oleh penduduk
miskin atau mendekati miskin. Usaha mikro sering
disebut dengan usaha rumah tangga. Usaha Mikro, Kecil
dan Menengah di Indonesia banyak bergerak di sektor
pertanian. Sektor pertanian berperan penting sebagai
penyedia bahan pangan bagi masyarakat dan bahan baku
bagi industri. Kewirausahaan menjadi solusi agar usaha
di sektor pertanian dapat terus berjalan. UMKM gula
aren dikelola dalam bentuk Kluster atau sentra untuk
meningkatkan daya saing produk dengan menekan biaya
produksi dan biaya pemasaran gula aren.

Selain itu, analisis strategi pemasaran Yyang
dilakukan menggunakan SWOT. SWOT adalah
identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk
merumuskan strategi. Analisis ini didasarkan pada logika
yang dapat memaksimalkan kekuatan (strength) dan
peluang (opportunities), namun secara bersamaan dapat
meminimalkan kelemahan (weakness) dan ancaman
(treaths). Hal ini disebut dengan analisis situasi. Model
yang paling popular untuk analisis situasi adalah analisis
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SWOT. Analisis SWOT membandingkan faktor
eksternal peluang (opportunities) dan ancaman (treats)
dengan faktor internal kekuatan (strength) dan
kelemahan (weakness), untuk menghasilkan analisis
yang tepat.
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KELAYAKAN USAHLY .\,

Buku ini membahas mengenai kelayakan usaha dan strategi
manajemen pemasaran pada UMKM sebagai hasil penelitian yang
dilakukan oleh peneliti. Pada buku ini akan dibahas mengenai
permasalah yang dihadapi UMKM terutama Gula Merah, bagaimana
kelayakan finansial dan strategi pemasaran prodak UMKM.

Pemberdayaan dan pengembangan Usaha Mikro, Kecil dan
Menengah (UMKM) merupakan upaya yang ditempuh pemerintah
untuk mengatasi masalah pengangguran dan kemiskinan. Usaha mikro
adalah usaha yang dimiliki dan dijalankan oleh penduduk miskin atau
mendekati miskin. Usaha mikro sering disebut dengan usaha rumah
tangga. Usaha Mikro, Kecil dan Menengah di Indonesia banyak bergerak
di sektor pertanian. Sektor pertanian berperan penting sebagai
penyedia bahan pangan bagi masyarakat dan bahan baku bagi industri.
Kewirausahaan menjadi solusi agar usaha di sektor pertanian dapat
terus berjalan. UMKM gula aren dikelola dalam bentuk kluster atau
sentra untuk meningkatkan daya saing produk dengan menekan biaya
produksi dan biaya pemasaran gula aren.

Selain itu, analisis strategi pemasaran yang dilakukan
menggunakan SWOT. SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara
sistematis untuk merumuskan strategi. Analisis ini didasarkan pada
logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (strength) dan peluang
(opportunities), namun secara bersamaan dapat meminimalkan
kelemahan (weakness) dan ancaman (treaths). Hal ini disebut dengan
analisis situasi. Model yang paling popular untuk analisis situasi adalah
analisis SWOT. Analisis SWOT membandingkan faktor eksternal peluang
(opportunities) dan ancaman (treats) dengan faktor internal kekuatan
(strength) dan kelemahan (weakness), untuk menghasilkan analisis yang
tepat.
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