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A.	 TINJAUAN MATA KULIAH

1.	 Deskripsi Singkat

Pokok bahasan awal buku ini menjelaskan konsep  siklus falsafah 
pemasaran yang merupakan esensi penting dalam  perencanaan 
pemasaran.  Konsep strategi mulai dari awal sampai sampai sekarang 
melalui beberapa konsep yang dijelaskan secara  sistematis untuk dapat 
menentukan suatu strategi yang yang tepat.

Selanjutnya penulis mengawali dengan  memaparkan apakah yang 
disebut dengan strategi dan definisi atau pengertian strategi dalam sutu 
organisasi atau suatu kegiatan perusahaan sebagai dasar perencanaan 
untuk mencapai tujuan perusahaan.

Pada pokok bahasan berikut  penulis memperkenalkan strategi, 
jenis-jenis strategi yang dapat dilaksanakan oleh suatu perusahaan.  
Perilaku pembeli memegang peranan penting dalam manajemen 
pemasaran yang dapat menentukan konsumen membeli atau tidak 
melakukan pembelian. Selanjutnya pokok bahasan berhubungan 
dengan kebijakan pemasaran produk yakni marketing mix untuk dapat 
meningkatkan pemasaran produk, diikuti dengan kebijakan pemasaran 
jasa, mengingat konsumen tidak bias lepas dalam melakukan pembelian 
produk dan jasa. Langkah berikutnya adalah implikasi marketing mix 
terdiri dari Product, Price,Place dan Promotion. Strategi  untuk dapat 
menarik konsumen dengan  cara melakukan pembelian produk dan 
jasa.  Materi dari buku ajar ini diakhiri dengan bahasan tentang praktek 
dari perencanaan  marketing  yang merupakan proses analisis kegiatan 
pemasaran dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan, pada pokok 
bahasan ini mahasiswa diajarkan untuk dapat menyusun implikasi 



3

—  Naili Farida ♦ Hari Susanta Nugraha —

marketing mix secara komplek sehingga memudahkan memahami 
pemasaran secara terpadu.  

2.	 Relevansi Mata Kuliah 

2.1	 Standar Kompetensi

Setelah mengikuti mata kuliah ini, mahasiswa diharapkan akan 
menguasai keahlian  perencanaan suatu strategi yang berkaitan 
dengan pemasaran suatu produk atau jasa.

a.	 Mahasiswa mampu melakukan perencanaan suatu strategi yang 
dipilih yang berhubungan dengan strategi pemasaran produk 
atau jasa.

b.	 Mahasiswa  membuat perencanaan pemasaran produk dan jasa, 
sehingga pemasaran lebih fokus pada pasar sasaran yang dituju.

c.	 Mahasiswa mampu mengimplementasikan dengan adanya 
kegiatan strategi pemasaran yang dipilih sehingga dapat 
berkembangan dan berkelanjutan dimasa yang akan datang.

2.2	 Indikator

Indikator keberhasilan perkuliahan manajemen pemasaran 
terletak pada dua hal :

a.	 Hard Skill mengarahkan pada kemampuan, ketepatan 
mahasiswa dalam melakukan analisis  terhadap langkah-
langkah dalam mengimplementasikan strategi  pemasaran 
untuk produk atau jasa. 

d.	 Soft Skill menitikberatkan mahasiswa  pada kerja tim dalam 
menyusun perencanaan strategi pemasaran dan menyusun serta 
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menyiapkan presentasi yang berhubungan  dengan tugas-tugas,  
diskusi kasus, kegiatan  strategi pemasaran yang   tepat. 

B.	 KONSEP STRATEGI

Era pasar bebas dan lingkungan yang cepat berubah dengan adanya 
globalisasi  dan internet ,memungkin tidak ada batas Negara , mengingat 
semua informasi dapat diakses dengan mudah dan cepat. Dunia bisnis 
senantiasa berubah dengan cepat sesuai dengan perubahan selera dan 
kebutuhan konsumen.

Pengertian Strategi adalah suatu rangkaian yang dapat dijelaskan 
sebagai suatu prinsip dasar utama (content) strategi yang selalu 
memikirkan bagaimana sebuah organisasi dapat hidup dan berkembang 
pada suatu konteks apapun., apakah itu organisasi bisnis,UKM (Usaha 
Kecil Menengah ), Yayasan dan lain sebagainya ( Jemsly &Martani, 2012)

Strategi berasal dari  kata  dtragi/strategi yang berasal dari bahasa 
Yunani(dihubungkan dengan strategi militer) Strategi adalah ilmu 
perencanaan dan pengerahan sumberdaya untuk operasi besar-besaran, 
melansir kekuatan pada posisi siap yang paling menguntungkan sebelum 
melakukan penyerangan kepada lawan.

Definisi strategi menurut Gerry Johnson &Kevan Scholes  strategi 
adalah arah dan cakupan jangka panjang organisasi untuk mendapatkan 
keunggulan melalui konfigurasi  sumberdaya dalam lingkungan yang 
berubah untuk mencapai kebutuhan pasar dan memenuhi harapan 
pemangku kepentingan (Stakeholder).Secara umum strategi dapat 
disimpulkan bahwa  arah ,cakupan dan pengerahan sumberdaya untuk 
melakukan kegiatan operasional  yang paling menguntungkan.
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Lebih lanjut konsep strategi militer juga bisa diadopsi  dan 
iimplementasikan pada dunia bisnis seperti konsep Sun Tzu ,Hannibal 
danCarl von Clausewitz dimana strategi menggambarkan arah bisnis 
yang mengikuti  lingkungan yang dipilih dan dijadikan pedoman untuk 
mengalokasikan sumberdaya dan usaha suatu organisasi  (Tjiptono, 
1997).

C.	 HIRARKHI STRATEGI

Ada tiga hirarkhi strategi antara lain :

1.	 Strategi Level Korporasi

	 Strategi pada tingkat atau level korporasi  dirumuskan oleh 
manajemen puncak yang mengkoordinasikan  semua kegiatan 
perusahaan yang memiliki lini bisnis lebih dari satu. Contoh 
PT .Indofood Sukses Makmur. Meliputi 1) Perusahaan Terigu, 
Perusahaan Mie Intn, Perusahaan Saos,dll. agar lebih jeas dapat 
dilihat pada gambar 1.1.

Gambar 1. 1  MONOBISNIS
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2.	 Strategi Level Unit Bisnis (SBU)

	 Strategi Level unit Bisnis adalah pengelolaan kegiatan suatu 
organisasi atau  pada satu bisnis perusahaan tertentu. Misalnya 
perbankan yaitu Bank BNI. Agar lebih jelas dapat diihat pada 
gambar 1.2

Gambar 1. 2 MULTIBISBIS

	 Sumber :Jemsly Hutabarat dan Martani Husein (2012, 18) 
“Strategi Pendekatan Komprehensif dan Terintegrasi “Strategic 
Excellence” dan “Operational Excellence” Secara Simultan.“

3.	 Strategi Fungsional 

	 Strategi level fugsional adalah strategi yang dilaksanakan 
masing-masing fungsi manajemen yang ada padau suatu 
organisasi atau perusahaan  meliputi fungsi produksi,fungsi 
keuangan, fungsi personil dan fungsi pemasaran.

D.	 PERKEMBANGAN STRATEGI PEMASARAN

Menurut Schnaars, 1991 (dalam Tjiptono, 1997) ada 4 dekade 
strategi pemasaran yaitu
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1.	 Fase Pertama

Budgeting dan overall strategy (dekade 1950-an)

Strategi pemasaran pada dekade tahun 1950 dilakukan dengan 
menyusun budgeting atau anggaran  tahunan berkaitan dengan keuangan 
dalam suatu perusahaan untuk membiayai berbagai macam proyek pada 
suatu perusahaan. Fungsi yang ada  seperti produksi hanya berhubungan 
dengan produksi dan fungsi pemasaran yang mengurusi pemasaran 
,artinya masing-masing berdiri sendiri dan penekanan hanya pad aspek 
pengawasan atau pengedalian.

2.	 Fase Kedua 

Perencanaan Jangka Panjang

Strategi perencanaan jangka panjang memiliki 2 karakteristik yaitu  
tujuan dan saaran serta  peramalan jangka panjang, kegiatan peramalan 
dilakukan terlebih dahulu baru elanjutnya adalah kegiaan perencanaan 
ditetapkan sesuai dengan peramalan tersebut.

Strategi  pemasaran  dalam fase ini  didorong oleh 4 faktor yaitu

a.	 Konsekuensi Budgeting Jangka panjang

b.	 Minat terhadap Tujuan dan Sasaran

c.	 Kecenerungan terbentuknya Konglomerasi

d.	 Alokasi sumberdaya

3.	 Fase Ketiga

Formula Planning 

Strategi pemasaran skema konseptual yang dilakukan secara 
konsisten dan mudah dipahami untuk mengalokasikan sumberdaya yang 
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ada di dalam suatu organisasi atau perusahaan.seperti Boston Consulting 
Group(BCG)

Strategi pemasaran Formula planning.

a.	 Formula Planning

b.	 Formula Planning bersifat Ritual

c.	 Permasalahan dalam peramalan yang semakin banyak

4.	 Fase Keempat

Strategic Thinking yang berkembang pada tahun 19801-an 
dilakukan oleh Porter , strategi ini merupakan alternatif bagi setiap orang 
yang  menyebutkan bahwa strategi strategic planning sudah tidak sesuai 
dengan kebutuhan saat ini dan  digantikan dengan strategic thinking 
sebagai trend baru dalam strategi pemasaran.

Strategi Pemasaran Strategic Thinking

a.	 Peralihan dan peramalan Menjadi Kuenggulan Bersaing

b.	 Peralihan dri Elitism menjadi Egalitariansm

c.	 Peralihan dari Psaing menjdi Pesaing Pelanggan

d.	 Peralihan dan Perhitungan (Kalkulasi) menjadi Kreativitas)

e.	 Peralihan dari yang bersifat kaku menjadi  Fleksibel.

5.	 Perencanaan Jangka panjang (dekade (190-an)

6.	 Formula Planning ( dekade 1970-an)

7.	 Strategic Thinking (dekade 1980-an hingga saat ini)
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E	 Latihan

1.	 Apakah yang dimaksud dengan konsep strategi ?

2.	 Apa yang dimaksud dengan  fase strategi , jelaskan  fase fase 
dalam strategi ?

3.	 Bagaimana  implementasi dari model MONO BISNIS ?

4.	 Bagaimana   hirarhi  strategi  dikelompokkan menjadi 3 jenis 
strategi?

5.	 Bagaimana fase-fase dalam strategi pemasaran menurut 
Schnaars ?

F.	 Penutup

1	 Tes Formatif

1.	 Suatu prinsip dasar utama (content) strategi yang selalu memikirkan 
bagaimana sebuah organisasi dapat hidup dan berkembang pada 
suatu konteks apapun disebut:
a.	 Strategi
b.	 Mazab
c.	 Organisasi

d.	 Perusahaan
e.	 Struktur organisasi

2.	 Tahapan Fase dalam strategi ada beberapa tahapan
a.	 Fase 1
b.	 Fase 2
c.	 Fase 3

d.	 Fase 4
e.	 Fase 5

3.	 Hirarkhi strategi ada berapa jenis
a.	 Strategi level  korporasi
b.	 Strategi level Unit Bisnis (SBU)



10

 —  BUKU AJAR STRATEGI PEMASARAN  PRODUK IKM BATIK —

c.	 Strategi Fungsional
d.	 Strategi perusahaan
e.	 Strategi level korporasi, SBU, dan fungsional

4.	 Strategi Pemasaran dalam Fase ke 2 meliputi aspek
a.	 Konsekuensi Budgeting Jangka panjang
b.	 Minat terhadap Tujuan dan Sasaran
c.	 Kecenderungan terbentuknya Konglomerasi
d.	 Alokasi sumberdaya
e.	 Semuanya benar

5.	 Strategi pemasaran Strategic thinking
a.	 Peralihan dan peramalan Menjadi Kuenggulan Bersaing
b.	 Peralihan dri Elitism menjadi Egalitariansm
c.	 Peralihan dari Pesaing menjdi Pesaing Pelanggan
d.	 Peralihan dan Perhitungan (Kalkulasi) menjadi Kreativitas) dan 

peralihan yang bersifat kaku menjadi fleksibel
e.	 Semuanya benar

2	 Umpan Balik

Cocokanlah jawaban Anda dengan Kunci Jawaban Tes Formatif 
1 yang terdapat di bagian akhir modul ini. Hitunglah jawaban yang 
benar. Kemudian, gunakan rumus berikut untuk mengetahui tingkat 
penguasaan Anda terhadap materi Kegiatan Belajar 1.

Jumlah Jawaban yang benar x1 00% 
5

Tingkat Penguasaan =

Arti tingkat penguasaan :

90 – 100% 	 = Baik sekali 80 – 89% 	 = Baik 
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70 – 79% 	 = Cukup <70% 	 = Kurang

3	 Tindak Lanjut

Apabila mencapai tingkat penguasaan 80% atau lebih, Anda dapat 
meneruksan dengan Kegiatan Belajar 2. Bagus! Jika masih dibawah 80%, 
Anda harus mengulangi materi Kegiatan Belajar 1, terutama bagian yang 
belum dikuasai

4	 Rangkuman

Strategi adalah suatu rangkaian yang dapat dijelaskan sebagai suatu 
prinsip dasar utama  strategi yang selalu memikirkan bagaimana sebuah 
organisasi dapat hidup dan berkembang pada suatu konteks apapun 
misalnya organisasi kecil, sedang dan besar. Hirarhi strategi ada 3 yaitu 
1. Strategi Level Korporasi, 2. Strategi Level Unit Bisnis (SBU) dan  3. 
Strategi Fungsional. Lebih lanjut dalam strategi ada empat fase yaitu  1. 
Fase pertama berkaitan dengan  Budgeting dan overall strategy (dekade 
1950-an), 2 Fase kedua  yakni Perencanaan Jangka Panjang, 3. Fase ketiga  
yakni Formula Planning  dan 4. Fase empat adalah Strategic Thinking.

5	 Kunci Jawaban Tes Formatif

Nomor 1 	 jawaban A, strategi
Nomor 2	  jawaban  D, ada  tahapan 4 fase
Nomor 3 	 jawaban E, Strategi korporasi, Strategi SBU dan strategi 

fungsional
Nomor 4 	 jawaban E,  Fase 2  (A,B,C dan D)
Nomor 5 	 jawaban E, semuanya benar (A,B,C,D)
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SENARAI

Strategi korporasi

Strategi korporasi adalah Strategi yang dilaksanakan suatu perusahaan besar 

atau  yang mampu mengkoordinasikan   semua kegiatan perusahaan dalam 

lingkup besar  yang memiliki lini bisnis lebih dari satu.

Strategic thinking

Strategic thinking adalah suatu  pemikiran strategis sebagai trend baru dalam 

strategi pemasaran.

Strategi Bisnis Unit (SBU)

Strategi Bisnis Unit (SBU) adalah  suatu strategi  pengelolaan kegiatan suatu  

perusahaan di bidang bisnis tertentu misalnya perhotelan.
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A.	 TINJAUAN MATA KULIAH

1.	 Deskripsi Singkat

Pokok bahasan awal buku ini menjelaskan konsep  strategi pasar 
yang merupakan faktor esensi penting dalam   pemasaran.  Konsep 
strategi pemasaran dari awal sampai sampai sekarang melalui beberapa 
konsep yang dijelaskan secara  sistematis untuk dapat menentukan suatu 
strategi  pasar yang tepat.

	 Pada pokok bahasan selanjutnya penulis memperkenalkan 
strategi, jenis-jenis strategi yang dapat dilaksanakan oleh suatu 
perusahaan.  Perilaku pembeli memegang peranan penting dalam 
manajemen pemasaran yang dapat menentukan konsumen membeli atau 
tidak melakukan pembelian. Selanjutnya pokok bahasan berhubungan 
dengan kebijakan pemasaran produk yakni marketing mix untuk dapat 
meningkatkan pemasaran produk, diikuti dengan kebijakan pemasaran 
jasa, mengingat konsumen tidak bias lepas dalam melakukan pembelian 
produk dan jasa. Langkah berikutnya adalah implikasi marketing mix 
untuk dapat menarik konsumen denganmelakukan pembelian produk 
dan jasa.  Materi dari buku ajar ini diakhiri dengan bahasan tentang 
praktek dari marketing plan yang merupakan proses analisis kegiatan 
pemasaran dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan, pada pokok 
bahasan ini mahasiswa diajarkan untuk dapat menyusun implikasi 
marketing mix secara komplek sehingga memudahkan memahami 
pemasaran secara terpadu.   
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2.	 Relevansi Mata Kuliah 

2.1	 Standar Kompetensi

Setelah mengikuti mata kuliah ini, mahasiswa diharapkan akan 
menguasai keahlian  perencanaan suatu strategi yang berkaitan 
dengan pemasaran suatu produk atau jasa.

a.	 Mahasiswa mampu melakukan perencanaan suatu strategi 
pasar  yang dipilih yang berhubungan dengan strategi pasar 
sesuai dengan pasar sasaran yang dituju perusahaan.

b.	 Mahasiswa  membuat perencanaanberhubungan dengan 
strategi pasar  yang dipilih, sehingga perusahaab lebih fokus 
pada pasar sasaran yang dituju.

c.	 Mahasiswa mampu mengimplementasikan dengan 
adanya kegiatan strategi pasar yang dipilih sehingga dapat 
berkembangan dan berkelanjutan dimasa yang akan datang.

2.2	 Indikator

Indikator keberhasilan perkuliahan manajemen pemasaran 
terletak pada dua hal :

a.	 Hard Skill mengarahkan pada kemampuan, ketepatan 
mahasiswa dalam melakukan analisis  terhadap langkah-
langkah dalam mengimplementasikan strategi  pasar.

b.	 Soft Skill menitik beratkan mahasiswa  pada kerja tim 
dalam menyusun perencanaan strategi pasar dan menyusun 
serta menyiapkan presentasi yang berhubungan  dengan 
tugas-tugas,  diskusi kasus, kegiatan  strategi pasar yang   
tepat. 
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B.	 SEGMENTASI TARGETING DAN POSISIONING

1.	 Pengertian dan Definisi Pasar

Pada tahap berikutnya untuk mengawali dengan  menjelaskan 
pengertian strategi pasar. Pengertian atau istilah  pasar Stanton et al, 1994 
adalah tempat pertemuan antara penjual dan pembelian barang atau jasa 
yang ditawarkan untuk dijual dan ada perpindahan kepemilikan..Lebih 
lanjut dari aspek pemasaran bahwa pasar terdiri dari semua pelanggan 
potensial yang memiliki kebutuhan dn keinginan  tertentu dan bersedia  
untuk melibatkan diri dalam proses pertukaran untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan (Tjiptono, 2009).

Definisi segmentasi pasar yaitu mengidentifikasi dan membentuk 
kelompok pembeli yang terpisah-pisah yang mungkin membutuhkan 
produk dan atau bauran pemasara tersendiri.

Segmentasi pasar memiliki pola yang berbeda yaitu:

1.	 Preferensi Homogen

	 Preferensi Homogen adalah pola dimana semua pelanggan 
secara kasar memiliki  preferensi yang sama dan pasar tidak 
menunjukkan segmen alami.

2.	 Preferensi Tersebar

	 Preferensi tersebar adalah pola preferensi pelanggan sangat 
beranekaragam dan berbeda-beda.

3.	 Preferensi Kelompok

	 Preferensi terpisah adalah pola pasar yang dapat menunjukkan 
kelompok-kelompok preferensi yang terpisah-pisah yang disebut 
sebagai segemen alami.
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Selanjutnya pengertian segmentasi pasar  menurut Kotler, 2009, 
mengidentifikasi variabel segmentasi dan segmentasi pasar dan 
mengembangkan  bentuk segmen yang menguntungkan.Targeting 
atau Pasar sasaran adalah mengevaluasi daya tarik masing-masing 
segmen dan memiliki segmen-segmen sasaran.Pengertian  Posisioning 
mengidentifikasi konsep posisioning yang memungkinkan bagi masing-
masing segmen sasaran. Perusahaan dapat memilih mengengembangkan 
dan mengkomunikasikan konsep posisioning yang dipilih.

Jenis-Jenis Segmentsi Pasar meliputi: ada 2 yaitu 

1.	 Segmentasi Pasar  utama untuk Pasar Konsumen

2.	 Segmentasi Pasar utama untuk Pasar bisnis

1.1.	Variabel Variabel Segmentasi Utama untuk  Pasar Konsumen

a)	 Variabel Demografis adalah segmentasi pasar berdasarkan 
wilayah  seperti wilayah propinsi, kabupaten,kota, 
kecamatan  atau kelurahan Jawa Tengah, Jawa Timur, DKI 
jaya dan lain-lain.

b)	 Variabel Geografis adalah segmentasi berdasarkan 
usia, jenis kelamin, siklus hidup keluarga, penghasilan, 
pekerjaan, pendidikan,agama,ras dan kewarganegaraan.

c)	 Variabel Psiografis adalah segmentasi pasar berdasarkan 
psikografis meliputi kelas sosial,gaya hidup dan 
kepribadian.

d)	 Variabel Perilaku adalah segmentasi perilaku 
berdasarkan peristiwa,manfaat, status pemakai,tingkat 
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pemakaian,status kesetiaa, tahap kesiapan membeli dan 
sikap terhadap produk.

1.2	 Variabel –Variabel Segmentasi Utama untuk  Pasar Bisnis

a)	 Variabel Demografis adalah segmentasi pasar berdasarkan 
industri, ukuran perusahaan dan lokasi.

b)	 Variabel Operasi adalah segmentasi pasar  berdasarkan  
teknologi, status pemakai, bukan pemakai dan kemampuan 
pelanggan.

c)	 Variabel Pendekatan Pembelian adalah segmentasi pasar 
berdasarakan  organisasi fungsi pembelian meliputi 
organisasi fungsi pembelian, struktur kekuatan, hubungan 
alami yang ada, kebijakan pembelian umum dan kriteria 
pembelian.

d)	 Variabel Faktorisasi adalah segmentasi pasar berdasarkan 
kepentingan, penerapan khusus dan ukuran pesanan.

e)	 Variabel Karakteristik Pribadi adalah segmentasi pasar 
berdasarkan kemiripan pembeli dan penjual, sikap 
terhadap resiko dan loyalitas.

C.	 PASAR SASARAN

Setelah perusahaan melakukan segmentasi pasar, memilih pasar 
sasaran yang dituju, melakukan pola preferensi untuk produk dan jasa 
yang dihasilkan dan mengevaluasi segmentasi pasar yang dipilih dan 
selanjutnya menentukan penetapan pasar sasaran yang dituju, kemudian 
mengevaluasi pola pasar sasaran. Segmen pasar yang berbeda perusahaan 
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dapat mempertimbangkan pemilihan pasar sasaran ada lima pilihan 
yaitu 

a.	 Konsentrasi Segment Tunggal 

Perusahaan memilih untuk konsetrasi pada satu segmen tertentu, 
dengan produksi, distribusi dan kegiatan promosi hanya pada satu 
produk perusahaan dapat meraih posisi pasar yang lebih kuat, artinya 
dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen lebih baik 
dan pencitraan produk yang dijual lebih baik. Resiko yang dihadapi 
perusahaan lebih besar jika ada pesaing lain yang lebih besar perusahaan 
dapat hancur karena hanya memiliki satu produk dan satu segmen pasar.

b.	 Spesialisasi Selektif

Perusahaan dalam spesialisasi selektif pasar memilih segmen pasar 
yang menarik dan sesuai dengan tujuan dan sumber daya yang dimiliki. 
Resiko yang dialami perusahaan lebih kecil dalam pemilihan segmen 
pasar ini karena salah satu segmen pasar terjadi penurunan penjualan, 
tetapi segmen yang lain mengalami peningkatan penjualan sehingga 
kerugian dapat diminimalisir.

c.	 Spesialisasi Pasar

Perusahaan dalam spesialisasi pasar memilih melayani berbagai 
kebutuhan kelompok konsumen tertentu, menjual produk untuk 
berbagai kelompok pembeli dengan segmen pasar yang sama.

d.	 Spesialisasi Produk

Perusahaan dalam spesialisasi produk menghasilkan produk tertentu 
yang dijual ke seluruh segmen pasar
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e.	 Cakupan Seluruh Pasar

Perusahaan memilih mengambil cakupan seluruh pasar dimana 
produk yang dihasilkan dibutuhkan semua segmen pasar yang ada. 
Perusahaan harus mempunyai sumber daya dan modal yang besar.

D.	 Latihan

1.	 Apakah yang dimaksud dengan strategi  pasar ?
2.	 Apa yang dimaksud dengan konsep Preferensi
3.	 Apa yang disebut dengan Pola segmentasi  pasar ?
4.	 Jelaskan Pola segmentasi pasar dengan  preferensi homogen   ?
5.	 Jelaskan variabel-variabel untuk pasar Konsumen dan pasar bisnis?

E.	 Penutup

1	 Tes Formatif

1.	 Pola segmentasi  pasar ada berapa

a.	 Preferensi Homogen
b.	 Preferensi Tersebar
c.	 Preferensi Kelompok
d.	 Preferensi Homogen ndan tersebar
e.	 Preferensi Homogen, tersebar dan kelompok 

2.	 Segmentasi pasar dibagi menjadi beberapa jenis
a.	 Segmentasi pasar  utama Konsumen
b.	 Segmentasi Pasar utama Bisnis
c.	 Segmentasi psar utama 
d.	 Segmentasi Pasar Demografis dan psikhografis
e.	 Segmentasi pasar utama konsumen dan utama bisnis
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3.	 Variabel segmentasi pasar konsumen
a.	 Segmentasi Pasar Demografis 
b.	 Segmentasi Pasar Geografis
c.	 Segmentasi Pasar Psikhorafis
d.	 Segmentasi pasar demografis, geografis, psikhografis dan 

perilaku
e.	 Segmentasi Pasar Perilaku

4.	 Variabel Segmentasi Utama  Pasar bisnis
a.	 Variabel segmentasi Demografis
b.	 Variabel  segmentasi  operasi dan Factorisasi
c.	 Variabel  Pendekatan Pembelian, demografi, operasi dan 

factorisasi, pendekatan pembelian dan karakteristik pribadi
d.	 Variabel Karakteristik Pribadi
e.	 Variabel  Factorisasi

5.	 Segmentasi pasar berdasarkan kemiripan pembeli dan penjual, sikap 
terhadap resiko dan loyalitas
a.	 Segmentasi Pasar Geografis
b.	 Segmentsi Pasar Demografis
c.	 Segmentasi pasar Perilaku
d.	 Segmentasi pasar Faktorisasi
e.	 Segmentasi Pasar Karakteristik Pribadi

2	 Umpan Balik

Cocokanlah jawaban Anda dengan Kunci Jawaban Tes Formatif 
1 yang terdapat di bagian akhir modul ini. Hitunglah jawaban yang 
benar. Kemudian, gunakan rumus berikut untuk mengetahui tingkat 
penguasaan Anda terhadap materi Kegiatan Belajar 1.
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Jumlah Jawaban yang benar x1 00% 
5

Tingkat Penguasaan =

Arti tingkat penguasaan :

90 – 100% 	 = Baik sekali
80 – 89% 	 = Baik 

70 – 79% 	 = Cukup
<70% 	 = Kurang

3	 Tindak Lanjut

Apabila mencapai tingkat penguasaan 80% atau lebih, Anda 
dapat meneruksan dengan Kegiatan Belajar 2. Bagus! Jika masih 
dibawah 80%, Anda harus mengulangi materi Kegiatan Belajar 1, 
terutama bagian yang belum dikuasai

4	 Rangkuman

Segmentasi pasar yaitu  kegiatan  membagi pasar dari yang 
heterogen menjadi homogen dan membentuk kelompok pembeli 
yang terpisah-pisah yang  sesuai dengan kebutuhan konsumen 
yang membutuhkan produk dan  bauran pemasaran yang berbeda. 
Variabel Variabel Segmentasi Utama untuk  Pasar Konsumen 
meliputi segmentasi  yakni variabel demografis,  variabel geografis,  
variabel psikhografis dan variabel perilaku. Variabel –Variabel 
Segmentasi Utama untuk  Pasar Bisnis seperti variabel Pendekatan 
Pembelian, demografi, operasi dan factorisasi, pendekatan 
pembelian dan karakteristik pribadi.

Segmen pasar yang berbeda perusahaan dapat 
mempertimbangkan pemilihan pasar sasaran ada lima pilihan 
yaitu 1. Konsentrasi Segment Tunggal ,2. Spesialisasi Selektif,3. 
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Spesialisasi Pasar,4.Spesialisasi Profuk dan 5. Cakupan Seluruh 
Pasar.

5	 Kunci Jawaban Tes Formatif

Nomor 1 	 jawaban E, Preferensi homogen, tersebar dan kelompok
Nomor 2 	 jawaban E, Pasar utama konsumen dan bisnis
Nomor 3 	 jawaban D, Segmentasi pasar demografis, geografis, 

psikhografis dan perilaku
Nomor 4 	 jawaban C, Variabel  Pendekatan Pembelian, demografi, 

operasi dan factorisasi, pendekatan pembelian dan 
karakteristik pribadi

Nomor 5 	 jawaban E Segmentasi Pasar Karakteristik Pribadi



26

 —  BUKU AJAR STRATEGI PEMASARAN  PRODUK IKM BATIK —

DAFTAR PUSTAKA

Fandi Tjiptono, 2011. Strategi Pemasaran, Edisi 11, Penerbit ANDI,  
Yogjakarta

Rhenald Kasali ,  2011. Membidik Pasar Indonesia, Segmentasi, 
Targeting, Positioning, Penerbit PT Gramedia Pustaka Utama, 
Jakarta

Kotler dan Keller,  2009. Manajemen Pemasaran, Jilid 1 Edisi ke 13, 
Penerbit PT Erlangga, Jakarta



27

—  Naili Farida ♦ Hari Susanta Nugraha —

SENARAI

Segmentasi Pasar

Kegiatan mengelompokan pasar dari yang heterogen dari suatu produk dan 

jasa ke dalam satuan-satuan pasar, yang homogen.

Targeting

Keputusan perusahaan untuk menentukan pasar pasar sasaran yang dipilih 

sehingga produk dari targeting  ada pada pasar sasaran dalam satu atau lebih 

segmen pasar yang menjadi fokus pada kegiatan pemasaran

Positioning

Penempatan produk dan jasa yang mengandung makna tempat suatu produk, 

merek, nama, atau sekelompok produk di dalam benak konsumen

Preferensi 

pola dimana semua pelanggan secara  jelas  memiliki  preferensi yang sama 

dan pasar tidak menunjukkan segmen alami.
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A.	 TINJAUAN MATA KULIAH
1.	 Deskripsi Singkat

Pokok bahasan awal  menjelaskan pentingnya promosi untuk 
pemasaran produk. Promosi adalah suatu bentuk komunikasi  pemasaran 
yang bertujuan menyebarluaskan  informasi, membujuk calon pembeli, 
mengingatkan kepada pembeli sehingga pembeli memhami produk yang 
dipasarkan oeh perusahaan .

Pada pokok bahasan selanjutnya penulis memperkenalkan 
strategi promosi, bentuk-bentuk strategi promosi ada 6 yaitu 1. Strategi 
Pengeluaran Promosi , 2.Strategi Bauran Promosi,3.  Strategi Pemilihan 
Media,4. Strategi Copy Periklanan,5. Strategi Penjualan dan 6. Strategi 
Motivasi dan Penyeliaan Tenaga Penjual yang dapat dilaksanakan oleh 
suatu perusahaan. 

1.1	 Standar Kompetensi

Setelah mengikuti mata kuliah ini, mahasiswa diharapkan 
akan menguasai keahlian  perencanaansuatu strategi yang berkaitan 
dengan pemasaran suatu produk atau jasa.

a.	 Mahasiswa mampu melakukan perencanaan suatu strategi 
yang dipilih yang berhubungan dengan strategi promosi 
untuk produk atau jasa.

b.	 Mahasiswa  membuat perencanaan strategi promosi untuk 
produk dan jasa, sehingga pemasaran produk atau jasa lebih 
fokus pada pasar sasaran yang dituju.
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c.	 Mahasiswa mampu mengimplementasikan dengan adanya 
kegiatan strategi promosi yang dipilih sehingga dapat 
berkembang secara berkelanjutan dimasa yang akan datang.

1.2	 Indikator

Indikator keberhasilan perkuliahan manajemen pemasaran 
terletak pada dua hal :

a.	 Hard Skill mengarahkan pada kemampuan, ketepatan 
mahasiswa dalam melakukan analisis  terhadap langkah-
langkah dalam mengimplementasikan strategi  promosi 
untuk produk atau jasa. 

b.	 Soft Skill menitik beratkan mahasiswa  pada kerja tim dalam 
menyusun perencanaan strategi promosi  dan menyusun 
serta menyiapkan presentasi yang berhubungan  dengan 
tugas-tugas,  diskusi kasus, kegiatan  strategi promosi

B.	 PROMOSI

Definisi Promosi  adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan 
perusahaan atau pelaku usaha  yang merupakan salah satu faktor yang 
dapat menentukan keberhasilan di dalam pemasaran produk dan jasa.

Tujuan Promosi ada 3 yaitu:

1.	 Kegiatan prmosi bertujuan menginformasikan  meliputi 

a)	 Informasi berkaitan dengan pasar untuk produk baru

b)	 Memperkenalkan cara pemakaian suatu produk yang baru

c)	  Memberikan informasi  harga
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d)	  Menjelaksan menguraingi  kekhawatiran pembeli

e)	 Membangun citra perusahaan

f)	 Memberikan pesan yang kurang tepat

2.	 Kegitan membujuk pelanggan sasaran

a)	 Kegiatan membentuk pilihan merek

b)	  Kegiatan megarahkan pilihan  pada merek tertentu

c)	 Kegiatan mengubah persespsi  pelanggan pada atribut2 
produk atau jasa

d)	 Kegiatan mendorong pelanggan untuk melakukan 
pembelian

e)	 Mendorong pelanggan untuk menerima kunjungan tenaga  
penjualan

3.	 Kegiatan mengingatkan pelanggan

a)	 Kegiatan mengingatkan pelanggan akan kebutuhan produk 
atau jasa

b)	 Kegiatan mengingatkan kembali kepada pelanggan 
berkaitan dengan produk atau jasa tersebut

c)	 Kegiatan agar pelanggan mengingat pertama kali produk 
atau jasa yang yang akan dibeli pada produk atau jasa 
tersebut

C.	 STRATEGI PROMOSI

Strategi  yang b erhubungan dengan kegiat an 
perencanaan,pelaksanaan dan pengawasan dalam komunikasi persuasif 
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kepada pelanggan. Kegiatan ini berkaitan dengan penentuan anggaran 
yang relevan dengan periklanan, personal selling dan promosi penjualan.

D.	 JENIS JENIS STRATEGI PROMOSI

1.	 Strategi Pengeluaran Promosi ada tiga macam bentuk jumlah 
pengeluaran untuk kegiatan promosi yakni

a.	 Marginal Approach adalah pendekatan pengeluaran 
biaya promoasi dengan cara pengeluaran optimal  untuk 
setiap pengeluaran dengan menggunakan rumus MR=MC 
(marginal Revenue = Marginal Cost).

b.	 Breakdown Method terdiri dari 4 pendekatan

a.	 Pendekatan Presentasi Penjualan

b.	 Kemampuan Keuangan Perusahaan

c.	 Return-on-Invesetment Approach

d.	 Competitive Parity Approach

c.	 Build up Method

	 Adalah  anggaran promosi dilakukan  dengan menentukan 
tujuan iklan personel selling dan promosi penjualan untuk 
setiap produk.

2.	 Strategi Bauran Promosi merupakan strategi yang optimal dari 
setiap metode promosi antara lain ada 5 yakni 

a.	 Personal selling adalah suatu komunikasi langsung  
yang terjadi pada penjual dan pembeli dengan cara 
memperkenalkan produk atau jasa   salon pembeli dan 
membentuk pemahaman pelanggan pasa suatu produk  
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agar calon pembeli mau melakukan pembelian produk 
tersebut.

b.	 Mass Selling adalah  promosi dengan  menggunakan media 
komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada pasar 
sasaran yang dituju  dalam pasar yang luas dan jumlah 
khalayak yang besar dalam suatu waktu tertentu, Ada  dua 
bentuk yaitu 1. Periklanan  dan 2. Publisitas

c.	 Promosi Penjualan, adalah promosi yang dilakukan dengan 
cara memberikan diskon harga produk yang dipasarkan  
sehingga  dapat menarik mempepengaruhi calon pembeli 
sehingga mampu meningkatkan penjualan produk

d.	 Public Relations  adalah cara melakukan komunikasi 
secara keseluruhan yang dilakukan suatu perusahaan agar 
dapat mempengaruhi persepsi , keyakinan dan sikap pada 
kelompok tertentu untuk dapat memahami produk yang 
dipasarkan,agar perusahaan dapat mencapai  tujuan

e.	 Direct Selling adalah  adalah sistem pemasaran yang bersifat 
interaktif yang menggunakan satu atau beberapa media  
untuk mmeperoleh respon yang terukur .cara penjualan 
yang dilakukan oleh perusahaan secara langsung kepada 
celon pembeli  tidak menggunakan perantara pemasaran 
seperti agen, pedagang besar dan pedagang kecil atau 
retailer.

3.	 Strategi Pemilihan Media adalah suatu stratgei untuk memilih 
media yang tepat untuk untuk mempromosikan  iklan 
sehingga pembeli atau pelanggan  mengetahui,memahami dan 
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menentukan sikap untuk melakukan pembelian produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan.

4.	 Strategi Copy Iklan adalah strategi berkaitan dengan isi 
iklan yang akan dilaksanakan oleh perusahaan agar pembeli 
memahami kegunaan produk ,untuk apa produk tersebut dibeli 
atau dikonsumsi dan memberikan penjelasan kepada calon 
pembeli.

5.	 Strategi Penjualan adalah  adalah suatu strategi untuk dapay 
memasarkan produk yang dihasilkan oleh perusahaan menurut 
wilayah pemasaran atau berdasarkan  tenaga pennualan artau 
salsesmanship  untuk  melihat pencapaian melalui target 
penjualan yang telah ditetapkan oleg perusahaan.

6.	 Strategi Motivasi dan Penyeliaan Tenaga Penjua adalah strategi 
motivasi yang diberikan keada tenaga penjualan baik dalam 
bentuk finansial dan non finansial  sebagai bentuk  program  
kompensasi bagi tenaga penjual untuk melakukan evaluasi 
keberhasilan seorang tenaga penjual.

E	 Latihan

1.	 Apakah yang dimaksud dengan strategi  promosi?

2.	 Apa yang dimaksud dengan  personal selling

3.	 Apa yang disebut dengan mass selling ?

4.	 Jelaskan kegiatan public relations ?

5.	 Jelaskan strategi copy iklan dalam memasarkan produk atau 
jasa?
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F.	 Penutup
1	 Tes Formatif

1.	  Tujuan promosi ada  berapa bentuk
a.	 2 tujuan promosi
b.	 3 tujuan promosi
c.	 4 tujuan promosi

d.	 5 tujuan promosi
e.	 1 tujuan promosi

2.	 Strategi Bauran Promosi dibagi menjadi beberapa jenis
a.	 Lima jenis promosi
b.	 Empat jenis promosi
c.	 Tiga jenis promosi

d.	 Dua jenis promosi
e.	 Enam jenis promosi

3.	 Mass selling dalam promosi memiliki berapa bentuk
a.	 2 bentuk promosi
b.	 3 bentuk promosi
c.	 4 bentuk promosi

d.	 5 bentuk promosi
e.	  6 bentuk promosi

4.	 Strategi pengeluaran promosi
A.	 Marginal Approach
B.	 Breakdown Method
C.	 Build up Method
D.	 Marginal Approachcdan  Build up approach
E.	 Breakdown Method dan Marginal Approach
	 Marginal approach, Breakdown  method dan Build up method

5.	 Jenis- jenis  strategi promosi yang dapat dilaksanakan perusahaan 
ada
a.	 6 metode promosi
b.	 5 metode promosi
c.	 4 metode promosi

d.	 3 metode promosi
e.	 2 metode promosi
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2	 Umpan Balik

Cocokanlah jawaban Anda dengan Kunci Jawaban Tes Formatif 
1 yang terdapat di bagian akhir modul ini. Hitunglah jawaban yang 
benar. Kemudian, gunakan rumus berikut untuk mengetahui tingkat 
penguasaan Anda terhadap materi Kegiatan Belajar 1.

Jumlah Jawaban yang benar x1 00% 
5

Tingkat Penguasaan =

Arti tingkat penguasaan :

90 – 100% 	 = Baik sekali
80 – 89% 	 = Baik 

70 – 79% 	 = Cukup
<70% 	 = Kurang

3	 Tindak Lanjut

Apabila mencapai tingkat penguasaan 80% atau lebih, Anda 
dapat meneruksan dengan Kegiatan Belajar 2. Bagus! Jika masih 
dibawah 80%, Anda harus mengulangi materi Kegiatan Belajar 1, 
terutama bagian yang belum dikuasai

4	 Rangkuman

Tujuan disusunnya analisis SWOT adalah untuk; (1) 
memanfaatkan aspek keuntungan dari kekuatan yang dimiliki 
dan kesempatan yang ada;dan (2) meminimalisasi kelemahan dan 
mengeliminasi ancaman kepada organisasi. Analisis lingkungan 
sebaiknya dilakukan secara terus-menerus. 

Analisis lingkungan sebaiknya dilakukan secara terus-menerus. 
Analisis lingkungan sebagai tahap awal proses analisis SWOT 
ini mampu ditunjang oleh keberadaan analisis PEST (Political, 
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Economic, Social/sociocultural, Technological), dimana analisis 
ini akan menganalisis lingkungan secara makro perihal perkiraan 
kondisi politik yang sedang dan akan terjadi selama kurun waktu 
tertentu, kondisi ekonomi negara, kehidupan sosial yang terbentuk 
dari kondisi politik dan ekonomi, percepatan berkembangnya 
teknologi saat ini.

Dasar analisis lingkungan perusahaan merupakan dasar pijakan 
yang memberikan wawasan tentang kondisi lingkungan perusahaan 
dengan cakupan pembahasan ; (1) perencanaan strategik dan proses 
lingkungan perusahaan; (2) lingkungan lingkungan perusahaan; (3) 
perencanaan bauran pasar dalam lingkungan perusahaan ; dan (4) 
pengelolaan lini produk, merek dan kemasan.

Hasil akhir dari analisis SWOT berupa matrik perpaduan antara 
elemen Kekuatan (Strength) dan Kelemahan (Weakness), serta 
elemen kesempatan (Opportunity) dan ancaman (threats). Matriks 
dasar analisis

5	 Kunci Jawaban Tes Formatif

Nomor 1	 jawaban B, ada 3 tujuan promosi
Nomor 2	 jawaban  A, ada 5 metode bauran pemasaran
Nomor 3	 jawaban A, ada 2 bentuk promosi mass selling
Nomor 4	 jawaban  E, ada 3 strategi pengeluaran promosi
Nomor 5	 jawaban  A, ada 6 jenis metode strategi promosi
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SENARAI

Periklanan 

Adalah kegiatan periklanan yang dilakukan perusahaan dengan cara iklan 
di media cetak dan elektronik  melalui TV, Internet, dan media massa serta 
brosur

Personal selling 

adalah promosi secara personal yaitu memberikan pemahaman tentang 
produk yang dijual kepada konsumen.

Mass Selling

Adalah  kegiatan promosi dengan  menggunakan media komunikasi untuk 
menyampaikan informasi kepada pasar sasaran dalam  lingkungan pasar yang 
luas serta jumlah khalayak yang besar.

Return-on-Invesetment Approach

Metode promosi yang memiliki pendekatan bahwa biaya promosi dapat 
digunakan sebagai investasi

Competitive Parity Approach

Perusahaan  memiliki metode untuk pengeluaran promosi  dengan asumsi 
pengeluaran promosi sama dengan pengeluaran pesaing

Build up Method

Penentuan anggaran promosi yang ditetapkan sesuai dengan tujuan iklan, 
personal selling, promosi penjualan pada setiap produk yang dihasilkan

Public Relations  

adalah cara melakukan komunikasi secara keseluruhan yang dilakukan suatu 
perusahaan agar dapat mempengaruhi persepsi , keyakinan dan sikap agar 
konsumen mau membeli produk yang dihasilkan perusahaan.
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A.	 TINJAUAN MATA KULIAH

1.	 Deskripsi Singkat

Pokok bahasan awal buku ini menjelaskan konsep   analisis  
Kekuatan atau Strenght,  Kelemahan atau  Weakness, Peluang atau 
Opportunity dan Ancaman atau Threat atau disebut dengan Analisis 
SWOT.  Analisis SWOT yang digunakan pada industri Kecil Menengah 
(IKM) Batik.

Pada pokok bahasan  yang dijelaskan berkaitan pengertian ,tujuan 
, tahap-tahap dalam analisiis SWOT yakni  pengamatan dan  analisis  
lingkungan  dan analisis PETS yaitu (Political, Economic, Social/
sociocultural, Technological), atau PETS.

Analisis PETS sangat dibutuhkan dalam menyusun Evaluasi 
diri suatu perusahaan baik dari aspek internal yaitu Kekuatan dan 
kelemahan yang dimiliki perusahaandan Faktor Eksternal yaitu Peluang 
dan Ancaman dari perusahaan lain yang sejenis Analisis lingkungan 
ada 2 yaitu Analisis lingkungan internal dan Analisis lingkungan 
eksternal . Analisis Lingkungan Internal dapat dipergunakan untuk 
mengetahui kapabilitas sumber daya internal perusahaan yang 
memungkinkan perusahaan menghimpun daya saing  kompetitor. 
Selanjutnya Analisis Lingkungan Eksternal  yaitu setiap unit bisnis 
sangat penting  harus melakukan monitoring  stakeholder-nya  untuk 
mengetahui kekuatan lingkungan Eksternal atau di luar perusahaan  
atau  lingkungan makro.Kekuatan yang bersifat makro ekonomi ini dapat 
mempengaruhi organisasi atau perusahaan  secara langsung  sehingga  
harus dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan suatu 
perusahaan
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2.	 Relevansi Mata Kuliah

2.1	 Standar Kompetensi

Setelah mengikuti mata kuliah ini, mahasiswa diharapkan akan 
menguasai keahlian  perencanaan suatu strategi yang berkaitan 
dengan pemasaran suatu produk atau jasa.

a.	 Mahasiswa mampu melakukan  analisis  Kekuatan 
(Streght), Kelemahan ( Weakness) ,Peluang (Opportunity) 
dan Ancaman (Treath)

b.	 Mahasiswa  dapat menganalisis   faktor yang mempengaruhi 
analisis lingkungan internal yaitu Kekuatan dan kelemahan 
industri Kecil Menengah (IKM)

c.	 Mahasiswa mampu mengimplementasikan  faktor  yang 
mempengaruhi analisis  lingkungan  ekternal  yaitu Peluang 
dan Ancaman 

2.2	 Indikator

Indikator keberhasilan perkuliahan manajemen pemasaran 
terletak pada dua hal :

a.	 Hard Skill mengarahkan pada kemampuan, ketepatan 
mahasiswa dalam melakukan analisis  terhadap langkah-
langkah dalam mengimplementasikan analisis SWOT pada 
suatu perusahaan. 

b.	 Soft Skill menitikberatkan mahasiswa dalam menyusun 
strategi analisis SWOT dan menyusun serta menyiapkan 
presentasi yang berhubungan  dengan tugas-tugas,  diskusi 
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kasus, kegiatan  analisis SWOT sehingga strategi analisis 
SWOT dapat fokus pada konsumen yang tepat

Analisis SWOT diperkenalkan oleh Albert Humphrey, 
pemimpin proyek riset pada Stanford University pada tahun 1960-
an dan1970-an ketika menggunakan data perusahaan-perusahaan 
dari Fortune 500 guna penelitiannya.SWOT merupakan akronim 
dari Strength (kekuatan), Weakness (kelemahan), Opportunity 
(kesempatan), Threat (ancaman).

Gambar 4. 1 Skema Dasar Analisis SWOT
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2.3	 Pengertian SWOT

SWOT merupakan metode analisis rencana yang bernilai sangat 
strategis (strategic planning)yang berguna untuk memetakan kondisi 
lingkungan eksternal dan internal suatu perusahaan atau unit bisnis 
sehingga menghasilkan kesimpulan yang berguna untuk memberi 
masukan terhadap pengambilan keputusan penting. Dengan 
demikian SWOT ANALISYS is a technique that enables a group or 
individual to move from everyday problems and traditional strategies 
to a fresh perspective(Teknik yang memampukan kelompok atau 
seseorang untuk berpindah dari masalah-masalah keseharian dan 
strategi tradisional kepada perspektif yang lebih baru).

2.4	 Tujuan Analisis SWOT

Tujuan disusunnya analisis SWOT adalah untuk; (1) 
memanfaatkan aspek keuntungan dari kekuatan yang dimiliki 
dan kesempatan yang ada;dan (2) meminimalisasi kelemahan dan 
mengeliminasi ancaman kepada organisasi.

Analisis SWOT sangat berguna untuk mengenali situasi, 
lingkungan, dan kondisi saat ini untuk keperluan pengambilan 
keputusan-keputusan menentukan langkah-langkah yang sebaiknya 
dilakukan oleh perusahaan terhadap kelangsungan hidup aktivitas 
bisnisnya. Analsis SWOT memberikan kerangka kerja (framework) 
yang baik untuk keperluan peninjauan strategi, posisi, dan arah 
perusahaan pengambilan posisi bisnis dalam industri, mengevaluasi 
pesaing, pengambilan kebijakan dalam perencanaan strategi 
marketing atau bisnis, membuat laporan penelitian, brainstorming 
saat meeting, atau kebutuhan lainnya. Analisis SWOT dilaksanakan 
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melalui tahap; pengamatan dan analisis lingkungan; dan analisis 
PEST (Politik, Ekonomi, Sosial, dan Teknologi);

a.	 Pengamatan dan analisis lingkungan

	 Pengamatan dan analisis lingkungan ini terbagi atas dua bagian, 
yaitu bersifat eksternal dan internal. Tujuan pengamatan 
lingkungan adalah untuk melihat peluang pemasaran baru. 
Peluang pemasaran adalah suatu daerah kebutuhan pembeli 
dimana perusahaan dapat beroperasi secara menguntungkan. 
Analisis lingkungan ini akan memberikan hasil yang lebih 
baik jika dibarengi dengan melakukan analisis PEST. Peluang 
dapat digolongkan menurut daya tariknya dan kemungkinan 
keberhasilannya. Kemungkinan keberhasilan unit bisnis 
tergantug pada kekuatan bisnisnya yang tidak hanya sesuai 
dengan persyaratan berhasil di pasar sasaran tersebut, namun 
juga harus lebih unggul dari pesaingnya. Kompetensi saja belum 
berarti keunggulan kompetitif. Unit bisnis yang paling berhasil 
adalah unit bisnis yang dapat menciptakan nilai pelanggan lebih 
tinggi dan mempertahankannya dalam jangka panjang

b.	 Analisis PEST

	 Analisis lingkungan bisnis unit merupakan hal yang sangat 
penting dilakukan sebelum memulai proses tahapan marketing. 
Analisis lingkungan sebaiknya dilakukan secara terus-menerus. 
Analisis lingkungan sebagai tahap awal proses analisis SWOT 
ini mampu ditunjang oleh keberadaan analisis PEST (Political, 
Economic, Social/sociocultural, Technological), dimana 
analisis ini akan menganalisis lingkungan secara makro perihal 
perkiraan kondisi politik yang sedang dan akan terjadi selama 
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kurun waktu tertentu, kondisi ekonomi negara, kehidupan sosial 
yang terbentuk dari kondisi politik dan ekonomi, percepatan 
berkembangnya teknologi saat ini.

c. Analisis Lingkungan Internal

Analisis lingkungan internal dipergunakan untuk mengetahui kapabilitas sumber 

daya internal perusahaan yang memungkinkan perusahaan menghimpun daya 

saing, hal ini terdiri dari:

1. Kekuatan

Merupakan faktor-faktor yang telah dilakukan dan atau dimiliki oleh unit bisnis 

dalam menjalankan usahanya.Pada aspek kekuatan ini hal-hal dapat dianggap 

mewakili sebagian atau seluruhnya melalui pertanyaan sebagai berikut;

a. Kemampuan apa yang dimiliki unit bisnis kita;

b. Seperti apa advantage of proposition yang kita miliki; 

c. Resources seperti apa saja yang kita miliki (keuangan, personel, aset-

aset, dll.) serta seberapa jauh kemampuan resources tersebut mampu 

mendukung pengembangan usaha kita;
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Gambar 4. 2 Model Analisis Kekuatan Lingkungan Internaal/EksternalGambar 4. 2 Model Analisis Kekuatan Lingkungan Internaal/Eksternal

c.	 Analisis Lingkungan Internal

	 Analisis lingkungan internal dipergunakan untuk mengetahui 
kapabilitas sumber daya internal perusahaan yang 
memungkinkan perusahaan menghimpun daya saing, hal ini 
terdiri dari:

1.	 Kekuatan

	 Merupakan faktor-faktor yang telah dilakukan dan atau 
dimiliki oleh unit bisnis dalam menjalankan usahanya.
Pada aspek kekuatan ini hal-hal dapat dianggap mewakili 
sebagian atau seluruhnya melalui pertanyaan sebagai 
berikut;

a.	 Kemampuan apa yang dimiliki unit bisnis kita;

b.	 Seperti apa advantage of proposition yang kita miliki;
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c.	 Resources seperti apa saja yang kita miliki (keuangan, 
personel, aset-aset, dll.) serta seberapa jauh 
kemampuan resources tersebut mampu mendukung 
pengembangan usaha kita;

d.	 Kemampuan, pengetahuan, data, maupun pengalaman 
seperti apa yang saat ini telah dimiliki dan mampu 
langsung diimplementasikan dalam unit bisnis kita;

e.	 Bagaimana kemampuan pengelolaan keuangan kita;

f.	 Bagaimana kemampuan kita dalam pengaturan 
marketing mulai dari pembentukan program, 
distribusi, dll;

g.	 Berada di mana kah lokasi unit usaha kita dijalankan;

h.	 Sistem seperti apa yang akan atau telah dijalankan (IT, 
communication, systems,dll.);

i.	 Apakah iklim budaya, kebiasaan, maupun sikap 
masyarakat setempat dapat menunjang kelangsungan 
usaha;

j.	 Bagaimana manajemen yang akan atau sedang 
diterapkan saat ini serta bagaimana pengukuran 
kesuksesannya.

2.	 Kelemahan

	 Merupakan faktor-faktor yang belum dilakukan dan 
atau tidak dimiliki oleh unit bisnis dalam menjalankan 
usahanya. Aspek kelemahan ini dapat diwakilkan melalui 
pertanyaanpertanyaan sebagai berikut;

a.	 Bagaimana disadvantages of proposition kita saat ini;
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b.	 Apakan manajemen kita menjadi kelemahan usaha 
yang sedang berlangsung;

c.	 Apakah pengaturan keuangan yang akan atau sedang 
berjalan telah berlaku sebagaimana mestinya;

d.	 Sejauh mana reputasi, hasil, dan nilai yang telah 
dicapai memberi kontribusi yang kecil atau malah 
membuat keburukan bagi image perusahaan;

e.	 Apakah pencapaian target yang telah ditetapkan 
menjadi tidak terkendali;

f.	 Apakah moral, komitmen, dan kepemimpinan saat ini 
membawa kebaikan bagi kelangsungan usaha;

g.	 Bagaimana kondisi cashflow dan start-up cash-drain 
kita saat ini, dan bagaimana kondisi budaya, sikap, dan 
moral lingkungan usaha kita saat ini;

2.5	 Analisis Lingkungan External

Setiap unit bisnis sangat perlu memantau stakeholder-nya guna 
mengetahui kekuatan lingkungan makro. Sering kali kekuatan yang 
bersifat makro ekonomi ini berpengaruh secara langsung terhadap 
unit bisnis, seperti halnya krisis ekonomi yang melanda Indonesia 
tahun 1998 sampai tahun 2000. Krisis keuangan mampu mengubah 
keadaan negara secara menyeluruh. Tidak terhitung unit bisnis yang 
mengalami kebangkrutan, namun ada juga unit bisnis yang ternyata 
mampu survive dan berkembang dengan baik.Analisis lingkungan 
eksternal ini terdiri dari:
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1.	 Tantangan

	 Merupakan kondisi lingkungan eksternal yang mampu 
menstimulasi unit bisnis; berikut ini merupakan daftar 
pertanyaan atas aspek tantangan;

a.	 Bagaimana pemetaan market share usaha kita saat ini;

b.	 Berapa banyak pesaing usaha kita serta bagaimana karakter 
mereka;

c.	 Bagaimana perkembangan industri atau trend lifestyle yang 
akan terjadi;

d.	 Bagaimana perkembangan teknologi serta inovasi 
memberikan tantangan bagi perusahaan;

e.	 Apakah akan dapat terbentuk pasar baru dan bagaimana 
perkembangan produk kita agar tetap memiliki unit usaha 
partial;

f.	 Setauh mana kita dapat menghimpun data dan penelitian 
yang dapat menunjang pengembangan usaha kita;

g.	 Sejauh mana kita dapat membanguna relasi secara 
partnership dengan agensi atau distributor;

h.	 Bagaimana iklim dan geografi lingkungan perusahaan 
memberikan tantangan baru.

2.	 Ancaman

	 Merupakan kondisi lingkungan yang mampu memberikan 
tekanan terhadap unit bisnis, hal ini dapat dianalisis melalui 
kekuatan yang mengancam dari aspek eksternal perusahaan, 
yakni;
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a.	 Bagaimana akibat perubahan politik yang terjadi di negara 
pada perusahaan, apa dampak langsungnya;

b.	 Perubahan lingkungan alam dan iklim memberikan 
dampak seperti apa kepada perusahaan;

c.	 Perkembangan teknologi informasi memberikan dampak 
saeperti apa pada perusahaan;

a. Bagaimana akibat perubahan politik yang terjadi di negara pada perusahaan, 

apa dampak langsungnya; 

b. Perubahan lingkungan alam dan iklim memberikan dampak seperti apa 

kepada perusahaan; 

c. Perkembangan teknologi informasi memberikan dampak saeperti apa pada 

perusahaan; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 3 Model Analisis SWOT 
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Gambar 4. 3 Model Analisis SWOT

Analisis SWOT, dapat dipergunakan sebagai acuan perencanaan 
strategis, dasar analisis lingkungan perusahaan merupakan dasar 
pijakan yang memberikan wawasan tentang kondisi lingkungan 
perusahaan dengan cakupan pembahasan ; (1) perencanaan 
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strategik dan proses lingkungan perusahaan; (2) lingkungan 
lingkungan perusahaan; (3) perencanaan bauran pasar dalam 
lingkungan perusahaan ; dan (4) pengelolaan lini produk, merek dan 
kemasan.

Hasil akhir dari analisis SWOT berupa matrik perpaduan antara 
elemen Kekuatan (Strength) dan Kelemahan (Weakness), serta 
elemen kesempatan (Opportunity) dan ancaman (threats). Matriks 
dasar analisis dapat dilihat pada gambar 3. 

Internal

Eksternal

Strength: Weakness:

1)	 …
2)	 …

1)	 …
2)	 …

Opportunity: S – O: W – O:

1)	 …
2)	 …

1)	 …
2)	 …

1)	 …
2)	 …

Threat: S – T: W - T:

1)	 …
2)	 …

1)	 …
2)	 …

1)	 …
2)	 …

Gambar 4. 4 Matriks SWOT

Catatan:

a.	 Matriks perpaduan antara kekuatan dan kesempatan bersifat 
ekspansif, berisikan analisis peluang pasar yang memungkinkan 
perusahaan untuk berkembang.

b.	 Analisis kelemahan dan kesempatan serta kekuatan dan 
ancaman bersifat konsolidastif, berupa acuan bentuk-bentuk 
kekuatan eksternal yang harus diwaspadai dalam kerangka 
kebersinambungan usaha.
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Lingkungan eksternal perusahaan, menurut Pearce dan 
Robinson (2007) dapat dikelompokkan menjadi tiga kategori yang 
saling berkaitan, yaitu lingkungan operasional, lingkungan industri 
dan lingkungan jauh. Gambar 4.1. menunjukkan saling keterkaitan 
antara perusahaan dengan lingkungan operasional, lingkungan 
industri dan lingkungan jauh. Perusahaan harus melakukan 
perubahan untuk dapat menyesuaikan dengan lingkungaanya yang 
kompetitif. Perubahan bersangkut-paut dengan perihal membuat 
sesuatu dengan lain. Lingkungan operasional perusahaan meliputi 
pesaing, pemberi kredit, pelanggan, pemasok dan pegawai. 
Analisis yang paling penting dalam lingkungan operasional adalah 
memahami pelanggan perusahaan. Pelanggan dapat dikelompokkan 
menjadi konsumen dan industri. Profil pelanggan konsumen dapat 
disusun menurut informasi geografis, demografis, psikografis, 
perilaku dan manfaat. Sedangkan informasi industri mencakup 
variabel operasional, pendekatan pembelian, faktor situasional dan 
karakteristik pribadi. Profil pelanggan internet dapat dikelompokkan 
berdasarkan komunitas minat, komunitas relasi, komunitas 
transaksi, komunitas fantasi dan komunitas profesional.

Perusahaan harus menjaga hubungan baik dengan pemasoknya 
untuk menjaga keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan 
dalam jangka panjang. Pemasok dapat memberi dukungan berupa 
bahan baku, peralatan, layanan, bahkan dukungan keuangan. 
Seringkali pemasok juga dapat membantu dengan harga yang 
wajar, kualitas yang diperbaiki, penyerahan barang tepat waktu 
dan mengurangi biaya persediaan, sehingga dapat meningkatkan 
keuntungan dalam jangka panjang bagi perusahaan.  
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Selain pemasok, pemberi kredit merupakan partner perusahaan 
yang penting, karena dapat memberikan evaluasi terhadap 
lingkungan operasional perusahaan. Disamping pemberi kredit 
juga dapat mendukung perusahaan dalam bidang keuangan atau 
sumberdaya lain guna mengimplentasikan dan mempertahankan 
strategi bersaing perusahaan. 

Dalam industri manapun, apakah industri domistik atau 
internasional, apakah menghasilkan barang atau jasa, aturan 
persaingan tercakup dalam lima faktor persaingan, yaitu masuknya 
pendatang baru, ancaman produk substitusi, daya tawar-menawar 
pembeli, daya tawar-menawar pemasok dan persaingan di antara 
para pesaing yang ada (Porter,1985). Esensi analisis lingkungan 
dapat dijadikan matriks dasar analisis SWOT sebagai berikut;

Kelemahan/Peluang
Memanfaatkan peluang

Kekuatan/Peluang
Memilih keuntungan

Mengerahkan kekuatan
Kekuatan/Ancaman

Mengendalikan ancaman 
Kelemahan/Ancaman

Kelemahan (W)Kekuatan (S)

Peluang
(O)

Ancaman
(T)

Internal

Eksternal

Strategi Pemecahan 
Masalah, Perbaikan &

Pengembangan

Gambar 4. 4 Intisari pemetaan matriks SWOT
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2.6	 Metode Analisis SWOT

Analisis SWOT berperan penting dalam menentukan 
perencanaan strategis perusahaan. Oleh karena itu dibutuhkan 
metode yang baik dan data yang akurat, meliputi;  data dan informasi 
aktual (internal); data pendukung (eksternal). Adapun sumber data 
yang dapat dihubungi untuk kelengkapan analisis bersumber pada; 
data Internal melalui kajian pustaka dan analisis data sekunder;  
wawancara dengan pejabat berwenang; dan analisis statistik data 
masa lalu.

Substansi analisis SWOT terdiri dari bagian; (1) Breakdown 
SWOT, yakni bagian yang menjelaskan instisari kondisi masing-
masing elemen; (2) bagan (matrix) SWOT, merupakan diagram 
yang menjelaskan secara matrik (padu) antara elemen SWOT; dan 
(3) analisis keputusan prioritas yang disarankan untuk menentukan 
perencanaan strategis disertai dengan analisis matriks. 

Analisis yang paling penting dalam SWOT adalah memahami 
kekuatan perusahaan. Kekuatan dapat dikelompokkan menjadi 
konsumen dan industri. Profil kekuatan dapat disusun menurut 
informasi geografis, demografis, psikografis, perilaku dan manfaat. 
Sedangkan informasi industri mencakup variabel operasional, 
pendekatan pembelian, faktor situasional dan karakteristik pribadi. 
Profil pelanggan internet dapat dikelompokkan berdasarkan 
komunitas minat, komunitas relasi, komunitas transaksi, komunitas 
fantasi dan komunitas profesional. Langkah-langkah SWOT;

Langkah 1: 	 Identifikasi kelemahan dan ancaman yang paling penting 
untuk diatasi secara umum pada semua komponen.
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Langkah 2: 	 Identifikasi kekuatan dan peluang yang diperkirakan 
cocok untuk upaya mengatasi kelemahan dan ancaman 
yang telah diidentifikasi lebih dahulu pada Langkah 1.

Langkah 3: 	 Masukkan butir-butir hasil identifikasi (Langkah 1 dan 
Langkah 2) ke dalam Pola Analisis SWOT. Langkah ini 
dapat dilakukan secara keseluruhan, atau jika terlalu 
banyak, dapat dipilah menjadi analisis SWOT untuk 
komponen masukan, proses, dan keluaran. 

Langkah 4:	 Rumuskan strategi atau strategi-strategi yang 
direkomendasikan untuk menangani kelemahan dan 
ancaman, termasuk pemecahan masalah, perbaikan, dan 
pengembangan lebih lanjut.

Langkah 5: 	 Tentukan prioritas penanganan kelemahan dan 
ancaman itu, dan disusun suatu rencana tindakan untuk 
melaksanakan program penanganan (kalau mungkin 
dalam bentuk Ganntchart).

Catatan :

•	 Poin-poin Strength di-breakdown dengan diurutkan berdasarkan 
kekuatan yang paling menonjol;

•	 Poin-poin Weakness di-breakdown dengan diurutkan berdasarkan 
kelemahan yang paling kecil;

•	 Poin-poin Opportunity di-breakdown dengan diurutkan 
berdasarkan kesempatan paling besar yang dapat diraih;

•	 Poin-poin Threat di-breakdown dengan diurutkan berdasarkan 
ancaman yang paling berbahaya / menonjol.
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B.	 Latihan

1.	 Apa yang dimaksud dengan Analsiis SWOT dan Analisis PEST ?

2.	 Jelaskan tujuan penyusunan analisis Streght (Kekuatan), 
Weakness (kelemahan),  Opportunity (Peluang ) dan Treath 
(Ancaman)

3.	 Jelaskan  analisis  lingkungan Internal  perusahaan dan berikan 
contoh ?

4.	 Jelaskan analisis lingkungan  Eksternal  suatu perusahaandan 
berikan contoh?

5.	 Jelaskan Intisari Pola Matrix Analisis SWOT

C.	 Penutup

1	 Tes Formatif

1.	  Analisis lingkungan internal 
a.	 Analisis kekuatan
b.	 Analisis kelemahan
c.	 Analisis kekuatan dan Kelemahan
d.	 Analisis Peluang
e.	 Anaalisis Tantangan

2.	 Analisis lingkungan Eksternal ada berapa jenis
a.	 Analisis Peluang
b.	 Analisis Tantangan
c.	 Analisis Kekuatan
d.	 Analisis Kelemahan
e.	 Analisis Peluang dan Tantangan
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3.	 Analsiis SWOT
a.	 Analisis Kekuatan
b.	 Analisis Kelemahan

c.	 Analisis Peluang
d.	 Analisis Ancaman

e.	 Semuanya benar

4.	 Langkah-langkah analisis SWOT
a.	 Lima langkah analisis
b.	 Empat langkah analisis
c.	 Tiga langkah analisis

d.	 Dua langkah analisis
e.	 Satu langkah analisis

5.	 Analisis lingkungan dilakukan bersumber pada
a.	 Lingkungan  internal
b.	 Lingkungan eksternal
c.	 Lingkungan internal dan ekternal
d.	 Lingkungan perusahaan
e.	 Lingkungan Organisasi

2	 Umpan Balik

Cocokanlah jawaban Anda dengan Kunci Jawaban Tes Formatif 
1 yang terdapat di bagian akhir modul ini. Hitunglah jawaban yang 
benar. Kemudian, gunakan rumus berikut untuk mengetahui tingkat 
penguasaan Anda terhadap materi Kegiatan Belajar 1.

Jumlah Jawaban yang benar x1 00% 
5

Tingkat Penguasaan =

Arti tingkat penguasaan :

90 – 100% 	 = Baik sekali
80 – 89% 	 = Baik 
70 – 79% 	 = Cukup

<70% 		  = Kurang
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3	 Tindak Lanjut

Apabila mencapai tingkat penguasaan 80% atau lebih, Anda dapat 
meneruksan dengan Kegiatan Belajar 2. Bagus! Jika masih dibawah 80%, 
Anda harus mengulangi materi Kegiatan Belajar 1, terutama bagian yang 
belum dikuasai

4.	 Rangkuman

Tujuan disusunnya analisis SWOT adalah untuk; (1) memanfaatkan 
aspek keuntungan dari kekuatan yang dimiliki dan kesempatan yang 
ada;dan (2) meminimalisasi kelemahan dan mengeliminasi ancaman 
kepada organisasi. Analisis lingkungan sebaiknya dilakukan secara terus-
menerus. 

Analisis lingkungan sebaiknya dilakukan secara terus-menerus. 
Analisis lingkungan sebagai tahap awal proses analisis SWOT ini mampu 
ditunjang oleh keberadaan analisis PEST (Political, Economic, Social/
sociocultural, Technological), dimana analisis ini akan menganalisis 
lingkungan secara makro perihal perkiraan kondisi politik yang sedang 
dan akan terjadi selama kurun waktu tertentu, kondisi ekonomi negara, 
kehidupan sosial yang terbentuk dari kondisi politik dan ekonomi, 
percepatan berkembangnya teknologi saat ini.

Dasar analisis lingkungan perusahaan merupakan dasar pijakan 
yang memberikan wawasan tentang kondisi lingkungan perusahaan 
dengan cakupan pembahasan ; (1) perencanaan strategik dan proses 
lingkungan perusahaan; (2) lingkungan lingkungan perusahaan; (3) 
perencanaan bauran pasar dalam lingkungan perusahaan ; dan (4) 
pengelolaan lini produk, merek dan kemasan.
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Hasil akhir dari analisis SWOT berupa matrik perpaduan antara 
elemen Kekuatan (Strength) dan Kelemahan (Weakness), serta elemen 
kesempatan (Opportunity) dan ancaman (threats). Matriks dasar analisis

5	 Kunci Jawaban Tes Formatif

Nomor 1 	 jawaban C,  Kekuatan dan Kelemahan
Nomor 2 	 jawaban  E, Peluang dan Tantangan
Nomor 3 	 jawaban E, Analisis Kekuatan,Kelemahan, Peluang dan 

Ancaman
Nomor 4	 jawaban A, Lima langkah
Nomor 5 	 jawaban  C, Internal dan Eksternal
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SENARAI

Community-based learning 

Metode  implementasi dari  kesadaran perajin bahwa lingkungan eksternal 

memengaruhi kesinambungan usaha bisnis

cash turnover 

Perputaran uang  kas dalam suatu perusahaan 

Sustainnability 

Keberlanjutan usaha  Industri Kecil Menengah (IKM)

Overall Composite Weight.

perbandingan kriteria dengan alternatif yang ada adalah model kebijakan 

dimana unit usaha IKM batik yang beorientasi  kepada konsumen dengan nilai 

composite weight

Composite weight

Nilai  orientasi  dari masing-masing unsur 

Industri Kecil Menengah (IKM)

usaha yang dilakukan dalam lingkup kecil yang menghasilkan produk

Klaster :

Kegiatan pengelompokkan Industri kecil menengah yang dikelompokkan 

menjadi 3 bagian yaitu kuat, sedang dan lemah



64

 —  BUKU AJAR STRATEGI PEMASARAN  PRODUK IKM BATIK —

Analisis Hirarrhi Process (AHP)

Pemilihan model kebijakan dengan metode AHP  merupakan acuan dalam 

bekerja dari hasil yang diperoleh secara  fair atau transparan, konsisten dan 

sesuai dengan tujuan.
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BAB V

ANALISIS STRATEGI 
DAYA SAING IKM 

BATIK
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1.	 Deskripsi Singkat 

Pokok bahasan awal buku ini menjelaskan konsep  strategi  daya 
saing IKM batik pasar yang merupakan faktor esensi penting dalam   
strategi pemasaran.  Konsep strategi  daya saing Industri Kecil Batik  akan 
mmapu meningkatkan jumlah penjualan produk batik.

Pada pokok bahasan selanjutnya penulis memperkenalkan strategi 
daya saing Industri Kecil Menengah (IKM), Urgensi community-based 
learning pada IKM batik adalah menerapkan perlunya kesadaran perajin 
bahwa lingkungan eksternal memengaruhi kebersinambungan usaha 
bisnis, faktor tata kelola organisasi memiliki keterbatasan khususnya 
Industri Kecil Mennegah  seperti keterbatsan modal, keterbatasan 
ketrampilan dan keterbatsan pasar.

Selanjutnya pentingnya analisis daya saing IKM Batik  yaitu analisis 
dari hasil  penelitian yang mengkaji interaksi pembelajaran kolektif pada 
industri batik dalam mengelola unit usaha serta  dan faktor  memelihara 
hubungan dan  komitmen organisasi serta dalam kerjasama dengan 
lingkungan eksternal yang perlu ditingkatkan.

2.	 Relevansi Mata Kuliah

2.1	 Standar Kompetensi

Setelah mengikuti mata kuliah ini, mahasiswa diharapkan akan 
menguasai keahlian  perencanaansuatu strategi yang berkaitan dengan 
pemasaran suatu produk atau jasa.
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a.	 Mahasiswa mampu melakukan perencanaan suatu strategi 
analisis daya saing IKM yang dipilih yang berhubungan dengan 
strategi strategi analisis daya saing IKM.

b.	 Mahasiswa  membuat perencanaan strategi analisis daya 
saing produk industri kecil menengah (IKM) batik, sehingga 
perusahaan mampu bersaing dengan kompetitor.

c.	 Mahasiswa mampu mengimplementasikan dengan adanya 
analisis daya saing produk IKM sehingga dapat bersaing dengan 
kompetitor dimasa yang akan datang.

2.2	 Indikator

Indikator keberhasilan perkuliahan manajemen pemasaran terletak 
pada dua hal :

a.	 Hard Skill mengarahkan pada kemampuan, ketepatan 
mahasiswa dalam melakukan analisis  terhadap langkah-
langkah dalam mengimplementasikan daya saing produk 
Industri Kecil Menengah (IKM). 

b.	 Soft Skill menitik beratkan mahasiswa  pada kerja tim dalam 
menyusun perencanaan daya saing produk Industri Kecil 
Menengah (IKM) dan menyusun serta menyiapkan presentasi 
yang berhubungan  dengan tugas-tugas,  diskusi kasus, kegiatan  
daya saing produk Industri Kecil Menengah (IKM). 

Urgensi community-based learning pada IKM batik adalah 
menerapkan perlunya awareness perajin bahwa lingkungan eksternal 
memengaruhi kebersinambungan usaha bisnis. Kekuatan utama yang 
memengaruhi daya saing IKM batik, yakni; kerjasama segmen input, 
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kerjasama segmen output, serta kerjasama dengan pemerintah daerah 
dalam pengembangan IKM batik. Kriteria upaya pengembangan daya 
saing batik diputuskan melalui 3 model orientasi pemasok, konsumen, 
dan teknologi produksi.Banyak kendala yang dihadapi perajin baik 
pada segmen input bisnis, yakni; permodalan, bahan baku, dan 
pekerja terampil; maupun pada segmen ouput bisnis, yakni; kreasi 
inovasi, kerjasama kelembagaan dan pemasaran. Pada profil IKM 
Batik Provinsi Jawa Tengah, ditinjau dari faktor tata kelola organisasi 
memiliki keterbatasan seperti; (1) bertumpu hanya pada seorang 
pengelola (one man show); (2) sering kali tumbuh dari usaha yang 
tidak ditekuni secara serius sehingga tidak tangguh; (3) tidak membuat 
paduan dan skema rencana yang tertulis; (4) tidak memiliki catatan data 
pembukuan yang informatif; (5) pendelegasian wewenang secara lisan; 
(6) tidak memiliki penjaminan; (7) sangat tergantung kepada segmen 
pelanggan dan pemasok sekitar unit usaha untuk mempertahankan 
kebersinambungannya; (8) kurang mengembangkan tata kelola 
informasi; dan (9) kurang bankable sehingga tidak memiliki akses dalam 
permodalan (Meutia,2012).

Industri batik sebagai industri kreatif yang berkembang pesat dan 
memiliki pasar yang luas di Indonesia, batik menjadi bernilai penting 
dalam pengembangan ekonomi kerakyatan.Batik yang mayoritas 
berasal dari perajin dengan skala bisnis yang relatif kecil menjadi 
sangat penting sebagai jenis industri strategis. IKM batik mempunyai 
peranan penting dalam meningkatkan perekonomian daerah, kontribusi 
kegiatan ekonomi kerakyatan ini ditunjukkan melalui prestasinya 
dalam penyerapan tenaga kerja dan pengembangan ekonomi komunal.
Perkembangan otonomi daerah memberikan implikasi bagi kebijakan 
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publik di daerah untuk merencanakan sendiri pembangunannya dengan 
dukungan sumberdaya lokal. Hal ini menjadikan posisi IKM Batik sangat 
penting untuk mewujudkan pengembangan perekonomian daerah dan 
pemberdayaan masyarakat (Nadia,2011).

Peran industri batik yang demikian penting perlu disertai dengan 
pengembangan daya saing bisnis untuk menekan permasalahan tata 
kelola. Implikasi pola klaster menjadi sesuai karena merupakan upaya 
pengembangan daya bersaingterpadu dengan cara mempersatukan 
berbagai kekuatan industri yang saling berkaitan dalam suatu 
wilayah, hal ini dinyatakan sebagai“.geographically proximate group 
of interconnected enterprise and associated insititution in particular 
field”(Tambunan,2009).Skema klaster memberikan iklim kedekatan 
antar lembaga, dengan keuntungan memudahkan proses yang saling 
berkaitan seperti segmen input industri, output industri, sumber tenaga 
kerja terampil, dan sumber permodalan untuk saling berinteraksi. Model 
ini juga mendorong pembelajaran kolektif (collective learning process) 
yang dapat menjadi tempat berlangsungnya transaksi ide dan mengelola 
pengetahuan organisasi dalam upaya pengembangan inovasi.

Kawasan sentra IKM memungkinkan pengembangan jaringan 
kerjasama antar institusi bisnis, publik, perguruan tinggi, dan perbankan. 
Akibatnya, pelaku bisnis di sentra IKM mendapatkan berbagai 
kemudahan yang berkaitan dengan pembiayaan dan permodalan, 
produksi dan pemasaran, serta penerapan teknologi. Berbagai hal yang 
digambarkan dalam konteks pengembangan di sentra IKM memberikan 
acuan perlunya pengelolaan kolektifitas dan kolegalitas dalam kawasan 
IKM (Huseini,2013). Proses pengelolaan kolektifitas sejalan dengan 
tujuan penelitian untuk menganalisis pengelolaan pengetahuan. 
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Gambaran jejaring pengembangan organisasional di sentra-sentra IKM 
dapat dijelaskan pada gambar 4.2.

pembiayaan dan permodalan, produksi dan pemasaran, serta penerapan teknologi. 

Berbagai hal yang digambarkan dalam konteks pengembangan di sentra IKM 

memberikan acuan perlunya pengelolaan kolektifitas dan kolegalitas dalam 

kawasan IKM (Huseini,2013). Proses pengelolaan kolektifitas sejalan dengan tujuan 

penelitian untuk menganalisis pengelolaan pengetahuan. Gambaran jejaring 

pengembangan organisasional di sentra-sentra IKM dapat dijelaskan pada gambar 

4.2. 

 

Gambar 4. 5 Model Jaringan kelembagaan dalam klaster IKM di Indonesia 

Pengembangan sentra IKM berbasis kawasan terpadu atau disebut klaster 

banyak dijumpai di Indonesia, sebagai upaya pengembangan IKM yang kompetitif. 

Secara teoritis, sentra IKM memiliki kesempatan tumbuh lebih besar dibandingkan 

IKM yang tidak berada di kawasan terpadu (Nugraha,2012). Anglomerasi 

ketrampilan, pengembangan manajemen, sistem kualitas, dan permodalan menjadi 

alasan yang memudahkan kawasan terpadu lebih mudah berkembang. Disamping, 

kolektifias internal dan eksternal kawasan memiliki posisi strategis dalam 

pengembangan kekuatan nilai-nilai strategis. 

Klaster IKM dan 
jaringan internal 

klaster IKM 

Perusahaan Besar 

Universitas  

Perbankan dan 
keuangan 

Pemasok  
Klaster IKM  

Konsultan Jasa 
Bisnis  

Lembaga 
Pendukung  

Pemerintah Pusat 
dan Daerah  

Lembaga  
Diklat Teknis 

Gambar 4. 5 Model Jaringan kelembagaan dalam klaster IKM di Indonesia

Pengembangan sentra IKM berbasis kawasan terpadu atau disebut 
klaster banyak dijumpai di Indonesia, sebagai upaya pengembangan 
IKM yang kompetitif. Secara teoritis, sentra IKM memiliki kesempatan 
tumbuh lebih besar dibandingkan IKM yang tidak berada di kawasan 
terpadu (Nugraha,2012). Anglomerasi ketrampilan, pengembangan 
manajemen, sistem kualitas, dan permodalan menjadi alasan yang 
memudahkan kawasan terpadu lebih mudah berkembang. Disamping, 
kolektifias internal dan eksternal kawasan memiliki posisi strategis dalam 
pengembangan kekuatan nilai-nilai strategis.

Kontribusi IKM batik klaster kuat, yang menjangkau popularitas 
di level nasional telah mampu mengangkat kemajuan ekonomi rakyat. 
Kriteria IKM batik kuat muncul di Indonesia pada tahun 2010, 
yang ditandai dengan adopsi pemasaran internet (website), dimana 
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jangkauan pemasaran mencapai nasional dan kualitas diselenggarakan 
oleh profesional. IKM batik klaster kuat merupakan sekumpulan 
perusahaan IKM batik yang berada di Kabupaten Sragen, Rembang dan 
Kota Semarang. IKM batik klaster kuat mampu melakukan inovasi, 
produksi, dan pemasaran batik, dengan demikian diperlukan sebuah 
sistem yang dapat mendukung daya hidup (sustainability) IKM batik 
dengan memberikan kekuatan pendukung yang tepat dan akurat 
mengenai kemampuan pengembangan pasar dan produk. Pemilihan 
kebersinambungan usaha ditentukan berdasarkan 3 (tiga) kriteria, 
yakni; (1) kekuatan dukungan pemerintah sebagai daya dukung pembuat 
kebijakan dalam rangka menjamin kebersinambungan IKM batik; (2) 
kekuatan input, sebagai kekuatan pemasok yang mampu memenuhi 
kebersinambungan produksi; dan; (3) kekuatan output, yang menjadi 
kekuatan tarikan produk batik yang mampu masuk ke pasar.

Permasalahan yang dihadapi dalam pengembangan daya saing 
batik adalah banyaknya alternatif kekuatan dalam klaster batik yang 
dapat digunakan sebagai tumpuan daya saing. Sebaliknya, keterbatasan 
sumberdaya dan pengetahuan mengharuskan adanya skala prioritas 
dalam membangun pondasi persaingan bisnis. Oleh karena itu perlu 
dibangun preferensi logis dalam mengembangan daya saing IKM batik di 
Provinsi Jawa Tengah. Pada IKM batik klaster kuat yang meliputi sentra 
IKM Batik Kabupaten Sragen, Rembang dan Kota Semarang terdapat 
banyak kolaborasi bisnis yang kuat, seperti kerjasama IKM batik dengan 
universitas; kerjasama pengembangan batik antara perbankan dengan 
dinas terkait, dan kerjasama antara sesama IKM. Dalam pengembangan 
kekuatan bersaing diperlukan pondasi kolaborasi yang kuat antar 
lembaga dalam klaster IKM batik. Dengan demikian diperlukan 
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metode untuk menentukan kolaborasi mana yang paling efektif dalam 
membangun daya saing bisnis batik.

2.3	 Analisis Daya Saing IKM Batik

Hasil dari riset mengkaji interaksi pembelajaran kolektif pada 
industri batik dalam mengelola unit usahaserta menjalin dan memelihara 
komitmen organisasi dalam kerjasama. Sebagian perajin batik melakukan 
kegiatan inovasi sebagai tugas mereka sendiri dan jarang melibatkan 
karyawan. Kegiatan berharga dalam mengembangkan kemampuan 
inovasi, seperti pelatihan sumber daya manusia; penyusunan program 
kerja; pengembangan aksesibilitas kepada informasi; dan koalisi 
eksternal, hampir pasti tidak dilakukan oleh perusahaan kecil. Fakta 
inilah yang menggambarkan besarnya pengaruh kekuatan koalisi jaringan 
bisnis, kemampuan merumuskan solusi teknologikal organisasi dan 
mempresentasikan hasil kinerja secara keseluruhan terangkum dalam 
daya saing bisnis hal yang bagaimanadaya saing IKM batik ditentukan 
oleh pengaruh pembelajaran komunal pada jaringan input dan output.

Dalam aspek input unit usaha batik yang menjadi tolok 
ukur pembelajaran komunal adalah terjadinya interaksi intensif 
dalam menetapkan hal-hal sebagai berikut; (1) menentukan dan 
mengkonfirmasikan kualitas kain tenun yang diolah menjadi busana 
batik; (2) permintaan dan negosiasi dalam proses pengadaan bahan 
kain; (3) menetukan dan mengkonfirmasi kualitas bahan pendukung 
produksi berupa air bersih, malem dan pewarna kain; (4) permintaan 
fasilitas kepada aspek pemasok akan kemudahan dalam pengadaan 
bahan pendukung produksi berupa air bersih, malem dan pewarna; 
(5) kemudahan mendapatkan tenaga kerja terampil membatik serta 
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menetapkan tingkat upah tenaga kerja terampil; dan (7) kemampuan 
perajin dalam rangka pendanaan (investasi) kegiatan usaha. 

Berdasarkan tolok ukur pembelajaran komunal menunjukkan 
bahwa sebagian besar perajin IKM Batik pada klaster kuat memiliki 
peran yang aktif; dalam aspek input. Keeratan hubungan antara 
unit usaha dengan aspek input ditunjukkan pada event; penetapan 
kualitas kain batik yang didesain untuk busana batik khususnya dalam 
menetapkan komposisi warna, upaya memenuhi pesanan konsumen 
akan model busana, memilih membeli kain batik yang dibuat oleh 
perajin batik lain. Hal ini wajar, karena volume pesanan yang harus 
dipenuhi membutuhkan perhatian akan kualitas dan konsistensi yang 
seragam. Kemudahan perajin dalam pengadaan kain batik pada IKM 
batik klaster kuat dapat menentukan keberhasilan pasar. Persepsi perajin 
mengenai kemudahan perajin dalam pengadaan kain batik untuk diolah 
menjadi busana batik kontribusinya sangat tinggi. Perajin yang tidak 
memproduksi kain tenun sendiri untuk desain busana batik, maka 
perajin tersebut memilih membeli dari perajin yang lain, melalui integrasi 
vertikal; hal yang mendorong setiap unit bisnis berkomunikasi. Interaksi 
antara perajin tersebut sudah membentuk kerjasama bisnis yang wajar. 
Bahkan perajin batik melakukan kerjasama sampai dengan lintas kota 
seperti Kota Solo, Cirebon, Yogyakarta, dan Pekalongan. 

Aspek interaksi yang intens dapat terjadi pada proses pemilihan 
tenaga kerja. Sebagian besar unit usaha batik mempekerjakan wanita 
terampil batik yang dinilai lebih sabar dan teliti. Namun demikian, tenaga 
laki-laki diperlukan juga untuk tahap pencucian maupun pengemalan. 
Tenaga kerja kasar dengan bayaran rendah bisa dengan mudah diperoleh, 
namun untuk tenaga terampil batik dengan tingkat upah tinggi relatif 
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sulit, karena kurang tersedianya program pelatihan tenaga kerja. Selain 
itu, nilai ekonomis tenaga kerja batik relatif lebih rendah dibandingkan 
dengan sektor industri atau jasa, sehingga daya tarik industri batik lebih 
rendah. Bahkan, sebagian kecil unit bisnis batik mendapatkan kesulitan 
berinteraksi untuk mendapatkan tenaga kerja batik. 

Keeratan interaksi terjadi dalam unit bisnis, dimana keseluruhan 
proses membatik didominasi oleh manusia, dari mendesain, mengemal, 
menggambar desain sampai dengan melakukan lorotan terhadap kain 
yang sudah dibatik, seluruhnya menggunakan tenaga manusia. Pada 
beberapa tahap proses membatik diperlukan tenaga kerja terampil; 
seperti mendesain; membatik; mewarnai; dan menjahit busana batik. 
Bidang-bidang pekerjaan ini yang membutuhkan tenaga terampil 
batik. Tetapi pada kenyataannya sangat sulit mendapatkan tenaga kerja 
yang siap untuk memberikan kontribusi dalam produksi batik. Dapat 
diketahui bahwa sebagian besar perajin menilai bahwa tingkat upah 
tenaga kerja terampil batik sangat tinggi. Tingkat upah tenaga terampil 
berkisar 900 ribu sampai 1,8 juta rupiah per bulan. Hal ini tentu 
menimbulkan kesulitan bagi IKM batik yang mempekerjakan banyak 
tenaga terampil. Bahkan seorang desainer batik mencapai tingkat upah 
3 juta rupiah setiap bulan. Kemampuan pendanaan investasi merupakan 
usaha perajin batik dalam mengalokasikan dana untuk merealisasikan 
desain batik menjadi produk yang siap untuk dikomersilkan. Dalam 
bisnis batik, pengusaha IKM batik di menghadapi ketidakpastian yang 
relatif tinggi, khususnya berkaitan dengan harga-harga bahan baku yang 
tidak menentu, bahkan kain yang diperoleh melalui impor semakin 
dirasakan sulit diperoleh. Bahkan untuk sutera, pemasok di Surabaya 
dan Jakarta mengharuskan pembayaran dimuka terlebih dahulu. Padahal 
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cash turnover pada usaha batik relatif lama. Kapabilitas akses pada 
sektor permodalan dan pendanaan memiliki peran yang penting dalam 
kemajuan usaha batik. Dapat diketahui bahwa sebagian besar perajin 
menilai kemampuan pendanaan (investasi) pada usaha batik hanya 
memiliki kategori cukup. Bahkan, ada unit usaha yang kemampuan 
pendanaannya rendah.

Pada aspek output mengacu kepada market execution, yakni 
kemampuan IKM batik dalam mengisi luas pasar batik. Kerjasama dan 
interaksi IKM batik dengan aspek output dilihat dari 2 (dua) elemen, 
yakni; (1) interaksi dengan pengepul dalam memenuhi target/pesanan 
jumlah kain batik yang dihasilkan setiap bulan; (2) interaksi dengan 
konsumen dalam memenuhi target/pesanan jumlah desain model kain 
batik setiap bulan. Perajin/pengusaha IKM batik menilai bahwa target 
pesanan konsumen merupakan kepercayaan yang harus disanggupi 
apapun kondisi perajin. Konsumen tetap memiliki peran penting dalam 
rangka menarik ouput ke pasaran. Sebagian besar perajin memiliki 
kemampuan sangat tinggi terhadap kesanggupan dalam memenuhi 
target pesanan kain batik dan mendukung kepercayaan konsumen perlu 
dijaga dengan baik. Selain memberikan penilaian terhadap pemenuhan 
pesanan konsumen sebagai wujud kepercayaan yang harus disanggupi 
apapun kondisi perajin. Jumlah desain batik yang berhasil disusun 
oleh perajin merupakan wujud kemampuan menuangkan ide ke dalam 
rancang yang dapat dikomunikasikan kepada bagian sanggar (workshop). 
Sebagian besar perajin menilai tinggi tingkat kesanggupan interaksi 
dalam memenuhi taget desain batik yang akan diproduksi. Perajin dalam 
rangka memuaskan pelanggan sering kali harus memiliki banyak desain 
batik untuk dijual. Berdasarkan pernyataan dari seorang perajin batik, 
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konsumennya di beberapa kota besar di Pulau Jawa memiliki preferensi 
yang tinggi terhadap desain dan warna kain batik. Konsumen ini sangat 
puas dengan keragaman desain dan warna busana batik yang disajikan. 
Maka, salah satu cara untuk mempertahankan kepuasan konsumen 
adalah merekayasa keragaman desain batik. Dalam proses produksi 
kain batik, inovasi dalam desain busana batik sangat menentukan 
keberhasilan usaha. Hal ini diwujudkan melalui kemampuan IKM untuk 
memenuhi pesanan konsumen akan berbagai jenis model busana yang 
menggunakan batik, yakni; baju, dress, celana, dompet, tas, sepatu, 
dan asesoris lain. Perajin diminta menilai kesanggupan memenuhi 
pesanan/target jumlah jenis busana batik yang harus dirancang setiap 
bulan. Jumlah jenis busana batik yang berhasil direkayasa oleh perajin 
merupakan wujud kemampuan memadukan model desain batik dan 
jenis busana.

2.4	 Perlunya Daya Saing IKM

Pembahasan riset mengkaji pemilihan model pengelolaan 
kerjasama yang mencerminkan interaksi elemen pemasok, pemasar, 
dan pemerintah daerah dalam pembelajaran kolektif pada industri 
batik, khususnya bagaimana pembelajaran yang terjadi proses kerjasama 
institusional. Proses community-based learning dimulai dari kedekatan 
hubungan antar lembaga pada IKM batik klaster kuat. Kedekatan 
hubungan tercermin dari interaksi antar perajin dengan pemerintah, 
pemasok, dan pelanggan yang dilakukan secara intensif dengan berbagai 
cara. Pada pertengahn proses interaksi berbasis pembelajaran kolektif, 
dapat dilihat adanya kerjasama dan jalinan komunikasi yang bertujuan 
untuk membangun kebersinambungan bisnis batik. Dan pada akhir dari 
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proses pembelajaran kolektif adalah terbangunnya kapabilitas inovasi 
usaha batik.

Ringkasan proses penetapan model pengelolaan IKM batik klaster 
kuat dapat dilihat setelah mendapatkan bobot untuk ke-3 kriteria dan 
skor untuk masing-masing kriteria bagi ketiga alternative.Melalui langka 
menghitung skor untuk ketiga alternatif tersebut metode analisis hirarki 
proses (AHP) mendapatkan tabel hasil akhir untuk penilaian yang 
disebut Overall Composite Weight.

1.	 Bentuk hirarki dari permasalahan ini berupa tujuan keputusan 
(level 1), yakni; kebijakan pemerintah daerah untuk mendukung 
kebersinambungan IKM Batik pada kelompok klaster kuat. 
Kriteria (level 2) merupakan 3 elemen kekuatan terpenting 
yang memengaruhi kebersinambungan usaha batik, meliputi: 
kebijakan Pemerintah, kekuatan Pasar, dan kekuatan Produksi. 
Alternatif kebijakan (level 3), adalah 3 orientasi strategis 
yang perlu ditekankan dalam berbisnis batik, yakni;orientasi 
teknologi, orientasi konsumen, dan orientasi pemasok. Hasil 
pada perbandingan matriks berpasangan kriteria dianggap 
konsisten karena nilai CR < 0,1 atau < 10% yaitu 0,018 atau 
1,80%.

2.	 Pemilihan model kebijakan dengan metode AHP dapat 
dijadikan acuan dalam bekerja karena hasil yang didapatkan 
fair, konsisten dan sesuai dengan tujuan.

3.	 Setelah didapatkan hasil overall composite weight, composite 
weight terbesar dari perbandingan kriteria dengan alternatif 
yang ada adalah model kebijakan dimana unit usaha IKM batik 
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klaster kuat mementingkan orientasi konsumen dengan nilai 
composite weight sebesar 0.55347.

Pentingnya sikap orientasi konsumen direfleksikan dengan 
konsistensi aktivitas bisnis batik yang menjunjung nilai sosial, dimana 
pelaku usaha melakukan proses produksi secara tradisional dan  
merupakan usaha warisan turun temurun, sehingga upaya peningkatan 
pada kuantitas kualitas dan perubahan produksi sangat kecil. Meskipun 
demikian, perajin batik sudah merintis usaha lebih dari 10 tahun, 
sehingga sudah banyak pengalaman yang diperoleh. Kemampuan inovasi 
dan modal usaha merupakan faktor strategis dalam mendirikan usaha, 
tanpa kedua hal tersebut maka usaha yang dibangun tidak akan berjalan 
dengan normal. Modal awal yang digunakan oleh para pemilik kisaran 
5-10 juta, dengan jenis produk yang ada tidak hanya satu saja, melainkan 
berbagai jenis batik yang dapat dihasilkan melalui proses inovasi. Produk 
batik yang dihasilkanyaitu batik cap, batik printing dan batik kombinasi 
(campuran batik cap dan tulis).Peran pemilik usaha IKM batik sangat 
dominan dalam mengelola usaha baik dalam mengawasi produksi, 
melakukan pemasaran dan pengambilan keputusan. Pada umumnya 
industri kecil mempunyai karakteristik organisasi yang sederhana, tidak 
ada pedoman, tidak mempunyai standar operasional prosedur, tidak 
mempunyai pedoman pamasaran yang baku. Kebanyakan usaha dikelola 
oleh perorangan yang merangkap sebagai pemilik sekaligus pengelola 
perusahaan, serta memanfaatkan tenaga kerja dari keluarga dan kerabat 
dekatnya. 
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2.5	 Latihan

1.	 Apa yang dimaksud dengan Community Based Learning?

2.	 Jelaskan  kerjasama dan interaksi IKM batik dengan aspek 
output ?

3.	 Jelaskan keterbatasan  faktor- faktor  tata kelola dalam  
organisasi ?

4.	 Mengapa Industri Kecil Menengah untuk produk yang 
dihasilkan pelu  memiliki daya   saing , jelaskan dan berikan 
contoh.

5.	 Jelaskan metode Analisis Hirarchi Process  (AHP) ?

2.	 Penutup

1	 Tes Formatif

1.	 Analisis lingkungan internal 
a.	 Analisis kekuatan
b.	 Analisis kelemahan
c.	 Analisis kekuatan dan Kelemahan
d.	 Analisis Peluang
e.	 Analisis Tantangan

2.	 Analisis lingkungan Eksternal ada berapa jenis
a.	 Analisis Peluang
b.	 Analisis Tantangan
c.	 Analisis Kekuatan
d.	 Analisis Kelemahan
e.	 Analisis Peluang dan Tantangan
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3.	 Analsis SWOT
a.	 Analisis Kekuatan
b.	 Analisis Kelemahan
c.	 Analisis Peluang
d.	 Analisis Ancaman
e.	 Semuanya benar

4.	 Langkah-langkah analisis SWOT
a.	 Lima langkah analisis
b.	 Empat langkah analisis
c.	 Tiga langkah analisis
d.	 Dua langkah analisis
e.	 Satu langkah analisis

5.	 Kerjasama dan interaksi IKM batik dengan aspek output memiliki  
elemen
a.	 Satu elemen
b.	 Dua elemen
c.	 Tiga elemen
d.	 Empat elemen
e.	 Lima elemen

2	 Umpan Balik

Cocokanlah jawaban Anda dengan Kunci Jawaban Tes Formatif 
1 yang terdapat di bagian akhir modul ini. Hitunglah jawaban yang 
benar. Kemudian, gunakan rumus berikut untuk mengetahui tingkat 
penguasaan Anda terhadap materi Kegiatan Belajar 1.

Jumlah Jawaban yang benar x1 00% 
5

Tingkat Penguasaan =
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Arti tingkat penguasaan :

90 – 100% 	 = Baik sekali
80 – 89% 	 = Baik 

70 – 79% 	 = Cukup
<70% 	 = Kurang

3	 Tindak Lanjut

Apabila mencapai tingkat penguasaan 80% atau lebih, Anda 
dapat meneruksan dengan Kegiatan Belajar 2. Bagus! Jika masih 
dibawah 80%, Anda harus mengulangi materi Kegiatan Belajar 1, 
terutama bagian yang belum dikuasai

4	 Rangkuman

Urgensi community-based learning pada IKM batik adalah 
menerapkan perlunya awareness perajin bahwa lingkungan eksternal 
memengaruhi kebersinambungan usaha bisnis. Peran industri batik 
yang demikian penting perlu disertai dengan pengembangan daya 
saing bisnis untuk menekan permasalahan tata kelola. Implikasi 
pola klaster menjadi sesuai karena merupakan upaya pengembangan 
daya bersaingterpadu dengan cara mempersatukan berbagai 
kekuatan industri yang saling berkaitan dalam suatu wilBerdasarkan 
tolok ukur pembelajaran komunal menunjukkan bahwa sebagian 
besar perajin IKM Batik pada klaster kuat memiliki peran yang 
aktif; dalam aspek input. Keeratan hubungan antara unit usaha 
dengan aspek input ditunjukkan pada event; penetapan kualitas 
kain batik yang didesain untuk busana batik khususnya dalam 
menetapkan komposisi warna, upaya memenuhi pesanan konsumen 
akan model bu Proses community-based learning dimulai dari 
kedekatan hubungan antar lembaga pada IKM batik klaster kuat. 
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Kedekatan hubungan tercermin dari interaksi antar perajin dengan 
pemerintah, pemasok, dan pelanggan yang dilakukan secara intensif 
dengan berbagai cara. Pada pertengahan proses interaksi berbasis 
pembelajaran kolektif, dapat dilihat adanya kerjasama dan jalinan 
komunikasi yang bertujuan untuk membangun kebersinambungan 
bisnis batik. Dan pada akhir dari proses pembelajaran kolektif 
adalah terbangunnya kapabilitas inovasi usaha batik.

5	 Kunci Jawaban Tes Formatif

Nomor 1	 jawaban C,  Kekuatan dan Kelemahan
Nomor 2	 jawaban  E, Peluang dan Tantangan
Nomor 3 	 jawaban E, Analisis Kekuatan,Kelemahan, Peluang dan 

Ancaman
Nomor 4 	 jawaban A, Lima langkah
Nomor 5 	 jawaban  C, Internal dan Eksternal
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SENARAI

Community-based learning

Metode  implementasi dari  kesadaran perajin bahwa lingkungan eksternal 

memengaruhi kesinambungan usaha bisnis

Cash turnover

Perputaran uang  kas dalam suatu perusahaan 

Sustainnability

Sustainnability adalah Keberlanjutan usaha  Industri Kecil Menengah (IKM)

Overall Composite Weight

Perbandingan kriteria dengan alternatif yang ada adalah model kebijakan 

dimana unit usaha IKM batik yang beorientasi  kepada konsumen dengan nilai 

composite weight

Composite weight

Nilai  orientasi  dari masing-masing unsur 

Industri Kecil Menengah (IKM) 

Usaha yang dilakukan dalam lingkup kecil yang menghasilkan produk

Klaster

Kegiatan pengelompokkan Industri kecil menengah yang dikelompokkan 

menjadi 3 bagian yaitu kuat, sedang dan lemah
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Analisis Hirarrhi Process (AHP)

Pemilihan model kebijakan dengan metode AHP  merupakan acuan dalam 

bekerja dari hasil yang diperoleh secara  fair atau transparan, konsisten dan 

sesuai dengan tujuan.
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Motif Batik Bakaran Pati
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Motif Batik Demak
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Motif Batik Kudus
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Motif Batik Grobogan
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Motif Batik Temanggung
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