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ABSTRAK 

 

Penjualanan pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar mengalami fluktuasi 

dan penjulanannya tidak mencapai target di tiap tahunnya, salah satu penyebab 

tidak tercapainya target penjualanan yaitu pemasaran yang di lakukan masih kurang 

maksimal dikarenakan usaha bisnis ini hanya mempr .om .osikan pr .oduk dari mulut 

kemulut melalui teman, kerabat maupun keluarga. Maka dari itu, tujuan dari 

penelitian ini yaitu mengidentifikasi fakt .or internal dan eksternal yang 

mempengaruhi perusahaan dan memberi usulan strategi alternatif yang dapat di 

terapkan guna meningkatkan penjualanan pada UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar menggunakan met .ode SW .OT dan T .OPSIS. Hasil penelitian Matriks 

SW .OT menunjukkan p.osisi kuadran matriks internal-eksternal yaitu berada pada 

kuadran I, ini berarti menunjukkan bahwa fakt.or internal perusahaan lebih kuat dari 

fakt.or eksternal yaitu dengan sk .or IFE sebesar 3,454 dan sk .or EFE sebesar 3,113. 

.Oleh karena itu strategi yang diperlukan .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar yaitu strategi tumbuh dan membangun yang artinya strategi untuk tumbuh 

kearah yang lebih baik dan mengembangkan usaha menjadi lebih baik lagi. 

Sedangkan hasil yang didapat pada penelitian T.opsis menunjukkan bahwa strategi 

alternatif yang dapat di terapkan .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar 

yaitu strategi alternatif 2 yaitu memanfaatkan kemajuan tekn .ol .ogi dengan 

memasarkan pr.oduk di media s.osial dengan memilki nilai preferensi sebesar 

0,7515. 

 

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, UMKM, Matriks IE, SW.OT, T.opsis 



viii  

 

EVITA DWI NANDA 

NIM : 12050220410 

 

Industrial Engineering Department 

Fakulty .of Science and Techn.ol.ogy 

State Islamic University .of Sultan Syarif Kasim Riau 

S.oebrantas Street N .o.155 Pekanbaru 

 

 

 
ABSTRACT 

 

Sales at the Twin Shrimp Amplang Crackers UMKM fluctuated and sales did n .ot 

reach the target each year, .one .of the causes .of the failure t.o achieve the sales target 

was that the marketing carried .out was still n .ot .optimal because this business .only 

pr .om .oted pr.oducts by w.ord .of m.outh thr .ough friends, relatives .or family. 

Theref.ore, the purp.ose .of this study is t.o identify internal and external fact .ors that 

affect the c.ompany and t.o pr.ovide alternative strategy suggesti .ons that can be 

applied t.o increase sales at the Twin Shrimp Amplang Crackers UMKM using the 

SW .OT and T .OPSIS meth .ods. The results .of the SW .OT Matrix study sh .owed the 

p .ositi.on .of the internal-external matrix quadrant, which is in quadrant I, this means 

that the c.ompany's internal fact.ors are str.onger than external fact.ors, namely with 

an IFE sc.ore .of 3.454 and an EFE sc.ore .of 3.113. Theref.ore, the strategy needed by 

the Twin Shrimp Amplang Crackers UMKM is a gr .owth and devel.opment strategy, 

which means a strategy t.o gr.ow in a better directi.on and devel.op the business t.o be 

even better. Meanwhile, the results .obtained in the T.opsis study indicate that the 

alternative strategy that can be applied by the Kerupuk Amplang Udang Kembar 

UMKM is alternative strategy 2, namely utilizing techn .ol .ogical advances by 

marketing pr.oducts .on s.ocial media with a preference value .of 0.7515. 

 

 

Keyw.ords: Marketing Strategy, UMKM, IE Matrix, SW .OT, T.opsis 

DESIGN OF MARKETING STRATEGIES FOR MICRO SMALL TO 

MEDIUM ENTERPRISES (UMKM) TWIN AMPLANG SHRIMP 

CRACKERS USING SWOT AND TOPSIS METHODS 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang 

Persaingan di dunia bisnis saat ini semakin meningkat dan terus menerus 

berkembang, perkembangan ini ditandai dengan adanya perubahan-perubahan yang 

menyebabkan perusahaan akan menghadapi berbagi kendala di dalam 

perkembangan bisnisnya. K .ondisi pertumbuhan bisnis sekarang ini sangat tinggi, 

dapat dilihat dari tumbuhnya berbagai perusahaan-perusahaan dengan pr.oduk yang 

sejenis sebagai pesaing, sehingga akan terjadi persaingan dalam merebutkan 

pangsa pasar dan k.onsumen. Dalam hal ini dunia pemasaran diibaratkan sebagai 

suatu medan tempur bagi para pr.odusen dan para pengusaha yang bergerak dalam 

k .om .oditi yang sama, maka perlu sekali diciptakan suatu strategi pemasaran agar 

dapat memenangkan pesaingan tersebut. Dengan merancang strategi pemasaran 

yang tepat, perusahaan mampu membaca peluang untuk meningkatkan penjualanan 

dan perusahaan juga mampu melakukan pembaruan atau in .ovasi terhadap pr.oduk 

yang dikeluarkan. Strategi pemasaran adalah suatu wujud rencana yang tersusun di 

bidang pemasaran untuk mencapai suatu tujuan yang di inginkan, seperti kemajuan 

perusahaan dalam mengembangkan usahanya (Ramadhanti & Zaini, 2021). 

Usaha bisnis .olahan yang berbahan dasar udang sangat tumbuh dengan pesat 

di Kabupaten Indragiri Hilir dikarenakan kerupuk amplang udang merupakan ciri 

khas .oleh-.oleh dari Kabupaten Indragiri Hilir. Kerupuk Amplang udang sangat 

diminati dipasaran yang biasa dijadikan sajian saat lebaran, serta cemilan. Salah 

satu usaha yang ada di Kabupaten Indragiri Hilir yaitu UMKM Kerupuk Amplang 

Udang Kembar. Usaha Kerupuk Amplang Udang Kembar ini merupakan salah satu 

usaha bisnis yang bergerak di bidang industri makanan .olahan udang atau industri 

rumahan (H.ome Industry). UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar didirikan 

.oleh Ibuk Siska Kar .olina pada Tahun 2015 yang beralamatkan di Desa Sungai Luar 

Kabupaten Indragiri Hilir. Usaha Kerupuk Amplang Udang Kembar ini dijual 

dengan ukuran kemasan yang berbeda-beda, 
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Data Penjualan Kerupuk Udang 

Amplang Kembar (kg) 
8,000 
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1,000 
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2019 2020 2021 2022 2023 

agar para pembeli dapat memilih ukuran banyak amplang yang mereka inginkan. 

Saat melakukan wawancara serta .obeservasi ke lapangan didapat data penjulanan 

pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu sebagai berikut: 

Tabel 1.1 Data Penjualan Kerupuk Amplang Udang Kembar 

Tahun Penjualan 

(kg) 

Target Penjualan 

(kg) 

Penjualan Pesaing (Kerupuk 

Amplang Jumelda) (kg) 

2019 6.120 7.200 7.453 

2020 5.955 7.200 7.545 

2021 7.174 7.200 8.342 

2022 6.045 7.200 8.970 

2023 5.935 7.200 9.010 

(Sumber: Pengumpulan Data, 2024) 

 

 

 

 

 

   

 

          

      

      

      

      

      

 

 

Gambar 1.1 Grafik Data Penjualan Amplang Udang Kembar 
(Sumber: Pengumpulan Data, 2024) 

Berdasarkan Tabel 1.1 dan Gambar 1.1 diatas dapat dilihat bahwa 

penjualanan pada pr.oduk di UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar di lima 

tahun terakhirnya yaitu dari tahun 2019 hingga tahun 2023 mengalami fluktuasi 

atau penjulanannya mengalami peningkatan dan penurunan dan tidak mencapai 

target di tiap tahunnya. Penjualanan mengalami peningkatan ketika ada hari hari 

besar seperti salah satunya di hari bulan Ramadhan, dimana banyak k .onsumen yang 

membeli pr.oduk kerupuk amplang yang akan di jadikan sajian atau kue pada saat 

hari lebaran. Sedangkan penjualanan mengalami penurunan disebabkan .oleh 

beberapa fakt.or yaitu sebagai berikut: 
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1. Fakt .or persaingan, banyak pesaing yang menjual pr .oduk sejenis di sekitar 

Kabupaten Indragiri Hilir, seperti salah satu pesaing yang ada yaitu UMKM 

Kerupuk Amplang Jumelda yang dimana setiap tahun penjualanan pada 

UMKM ini mengalami peningkatan dapat dilihat pada Tabel 1.1. 

2. Fakt .or marketing, pemasaran yang telah di lakukan UMKM Kerupuk Amplang 

Udang Kembar ini masih terg.ol .ong kurang maksimal dikarenakan mereka 

menjual pr .oduknya di rumah pemilik usaha, menitipkan kerupuk amplang di 

warung terdekat, serta pr.om .osinya disampaikan dari mulut ke mulut melalui 

teman/kerabat, dan keluarga. Mempr .om .osikan dengan cara seperti ini 

mengakibatkan kurang luasnya wilayah pemasaran dan ditambah dengan 

adanya pesaing-pesaing usaha sejenis, sehingga hal ini dapat menyebabkan 

penjualanan pr.oduk Kerupuk Amplang Udang Kembar menjadi kurang stabil 

dan tidak mencapai target penjualanan. 

Adapun permasalahan yang ada di UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar berdasarkan 7 bauran pemasaran (marketing mix) yaitu sebagai berikut: 

Tabel 1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(Sumber: Pengumpulan Data, 2024) 

Product (Produk) Banyak pesaing yang menjual produk kerupuk amplang 

Price (Harga) Harga bisa mengalami naik turun dikarenakan mahalnya 

bahan baku dalam pembuatan produk 

Place (Tempat) Lokasi tempat tidak strategis, jauh dari jalan raya dan 

akses ke UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar 

jalannya tidak bagus 

Promotion (Promosi) Promosi yang di lakukan kurang maksimal, hanya 

disampaikan dari mulut ke mulut melalui teman, kerabat, 

maupun keluarga 

People (Orang) Kurangnya sumber daya manusia yang memadai dalam 

hal pengelolaan media sosial dalam memasarkan produk 

yang dijual 

Process (Proses) UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar tidak 

menawarkan layanan yang baik terhadap konsumen, 

karena mereka tidak menjual produk di e-commerce 

sehingga tidak memudahkan konsumen untuk membeli 

produk dari jarak jauh 

Physical Evidence 

(Tampilan Fisik) 

Kemasan pada produk UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar tidak memudahkan konsumen dalam 

mengkonsumsi produk secara berulang yaitu mereka 

menggunakan kemasan yang di press 
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Berdasarkan data yang di dapat dan permasalahan ada di UMKM Kerupuk 

Amplang Udang Kembar, maka dari itu perlu melakukan perancangan strategi 

pemasaran untuk meningkatkan penjualanan pada UMKM Kerupuk Ampalng 

Udang Kembar ini dan salah satu met.ode yang bisa digunakan yaitu menggunakan 

met.ode SW .OT. Analisis SW .OT merupakan alat yang digunakan dalam melakukan 

perencanaan strategis dan manajemen strategis. Analisis SW .OT dilakukan dengan 

cara mengidentifikasi strenght (kekuatan), weakness (kelemahan), .opp.ortunities 

(peluang), dan threaths (ancaman) yang dimiliki .oleh suatu perusahaan. Analisis 

SW .OT ini membandingkan antara fakt .or eksternal peluang dan ancaman dengan 

fakt.or internal kekuatan dan kelemahan. Analisis SW .OT bertujuan untuk 

menganalisis dan mengevaluasi secara sistematis untuk menentukan perencanaan 

strategi perusahaan. Analisis Sw .ot didasarkan pada l .ogika yang dapat 

memaksimalkan kekuatan dan peluang serta pada saat yang sama dapat 

meminimalkan kelemahan dan anacaman (Putri dkk., 2022). 

Setelah mendapatkan hasil dari analisis SW .OT, selanjutnya digunakan 

met.ode T.OPSIS sebagai pendekatan terakhir dalam pengambilan keputusan untuk 

memilih strategi pemasaran yang terbaik dan ideal. Met .ode T .OPSIS merupakan 

salah satu met.ode pengambilan keputusan yang multikriteria. Met .ode ini juga 

merupakan salah satu met .ode yang digemari .oleh peneliti dalam merancang sebuah 

sistem pendukung keputusan, selain k .onsepnya yang sederhana tetapi k.ompleksitas 

dalam pemecahan masalah. K.onsep penyelesaian met.ode ini yaitu dengan memilih 

alternatif terbaik yang tidak hanya memiliki jarak terpendek dari s .olusi ideal p.ositif 

tetapi juga memilki jarak terpanjang dari s .olusi ideal negatif. Dengan 

menggabungkan kedua met .ode tersebut, dapat dihasilkan s .olusi yang sesuai dengan 

tujuan pemasaran yang diinginkan .oleh UMKM, sehingga menjawab tantangan 

yang dihadapi dan memberikan s.olusi yang tepat (Mutmainah & Yunita, 2021). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, maka permasalahan yang dikaji dalam 

penelitian ini adalah “Bagaimana merancang strategi pemasaran yang tepat untuk 
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meningkatkan penjualanan UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar dengan 

menggunakan Met.ode SW .OT dan T.OPSIS?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai pada penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengidentifikasi dan menganalisa fakt.or internal dan eksternal yang 

mempengaruhi perusahaan untuk meningkatkan penjulan di UMKM Kerupuk 

Amplang Udang Kembar menggunakan analisa SW .OT. 

2. Untuk memberikan usulan strategi alternatif yang dapat diterapkan .oleh 

UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar sebagai pendekatan terakhir dalam 

pengambilan keputusan menggunakan met .ode T.OPSIS. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti: Sebagai sarana untuk menerapkan ilmu yang di dapat di bangku 

perkuliahan sehingga peneliti dapat memecahkan masalah yang terjadi pada 

Usaha Mikr .o Kecil Menengah (UMKM) Kerupuk Amplang Udang Kembar. 

2. Bagi Universitas: Hasil penelitian diharapkan bisa menambah bahan kajian 

keilmuan khususnya dalam hal strategi pemasaran dan menjadi rujukan untuk 

penelitian selanjutnya. 

3. Bagi Pemilik Usaha: Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan 

sebagai bahan pertimbangan untuk pemilik usaha dalam mengambil keputusan 

tentang strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penjualanan dan 

mencapai taregt penjualanan. 

 

1.5 Batasan Masalah 

Dalam sebuah penelitian, perlu ditetapkan batasan yang jelas agar 

pembahasan lebih terarah. Adapun batasan masalah pada penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

1. Data yang diambil merupakan data penjualanan lima tahun terakhir di 
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UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu dari Tahun 2019 sampai 

Tahun 2023. 

2. Met .ode yang digunakan yaitu met.ode SW .OT dan T.OPSIS. 

 

1.6 P .osisi Penelitian 

Penelitian mengenai kekuatan, kelemahan, ancaman, dan peluang yang 

seblumnya juga pernah dilakukan .oleh beberapa peneliti. Adapun p .osisi penelitian 

yang .oernah dilakukan yaitu sebagai berikut: 

Tabel 1.3 P.osisi Penelitian 

N.o Judul dan Penuis Permasalahan Met.ode Hasil 
 Perancangan Strategi Tidak tercapainya Strategi Hasil penelitian 
 Pemsaran dengan target penjualanan pemasaran mengungkapkan 

1 
Pendekatan Analisis 
SW.OT dan Met.ode 

 SW.OT dan 
T.OPSIS 

3 alternatif 
strategi 

 T .OPSIS (Assylla, 2022)   pemasaran yang 
    diususlkan 
 Strategi Pemasaran Untuk Penurunan SW.OT dan Terdapat 4 
 Meningkatkan Penjualan penjualanan T.OPSIS alternatif strategi 
 Ansania Saudia Rawis   pemasaran dan 
 Helwa Hijab P.ontianak   dilanjutkan 

2 
Dengan  Menggunakan 

Met.ode SW.OT dan 
  dengan 

peng.olahan 
 T .OPSIS (Akmal, dkk.,   T .OPSIS untuk 
 2021)   mengambil 
    pri.or.otas terbaik 

 Perencanaan Staregi Merancang Matriks FE Rek.omendasi 
 Marketing strategi pemsaran dan EFE strategi yang 
 Menggunakan Analisis untuk bersaing berdasarkan dapat dilakukan 
 SW .OT (Studi Kasus dengan analisis adalah strategi 
 Br.others Barbersh.op di k.ompetit.or SW.OT pertumbuhan 

3 Purw.okwrt .o) (Arifudin,   agar terus 
 dkk., 2023)   meningkatkan 
    daya saing 
    bisnis 
    barbersh.op 
 Business M.odel Canvas Mencari strategi Analisa Strategi yang 
 Sebagai Strategi Bisnis yang terbaik SW .OT dan dapat diambil 
 Pada RBMS menghadapi Met.ode adalah strategi 
 Menggunakan Analisa pesaing T.OPSIS Strength- 

4 
SW .OT dan Met.ode 
T .OPSIS (Maita, dkk., 

  .Opp.ortunity (S- 
.O) dan hasil 

 2022)   analisa 
    mengususlkan 4 
    strategi bisnis 
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 Analisis Strategi Sulit Met.ode Hasil penelitian 
 Pengembangan Usaha mengembangkan SW .OT dan di per.oleh 3 
 Sagu Tumang di egeri usaha T.OPSIS alternatif 

5 
Ihamahu Menggunakan 
Met .ode SW.OT dan 

  strategi 
pengembangan 

 T .OPSIS (Laisila, dkk.,   usaha 
 2023)    

 

1.7 Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika dalam penulisan lap .oran ini yang berguna untuk 

memberikan gambaran secara singkat tentang gambaran tugas akhir dan dibagi 

menjadi beberapa bab yaitu sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini memberikan inf.ormasi mengenai latar belakang, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, batasan masalah, 

p.osisi penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II LANDASAN TE.ORI 

Bab ini menguraikan tentang te .ori berdasarkan buku referensi dan 

jurnal serta hasil penelitian sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai 

acuan pemecahan masalah. 

BAB III MET .OD.OL.OGI PENELITIAN 

Met .od.ol.ogi penelitian menggambarkan langkah-langkah atau 

pr.osedur kerja yang akan dilakukan dalam melakukan penelitian. 

BAB IV PENGUMPULAN DAN PENG .OLAHAN DATA 

Pengumpulan dan peng.olahan data diper .oleh berdasarkan hasil 

penelitian, kemudian dibahas guna mendapatkan s.olusi terbaik. 

BAB V ANALISA 

Bab ini menyajikan hasil analisis per .olehan pengumpulan dan 

peng .olahan data 

BAB VI PENUTUP 

Bagian penutup berisi mengenai kesimpulan yang dapat ditarik dari 

pelaksanaan penelitian dan tujuan penelitian. Bagian ini juga 

mencakup saran kepada penulis maupun unttuk perusahaan tempat 

penelitian dilakukan. 
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BAB II 

LANDASAN TE.ORI 

 
2.1 Pemasaran 

Pemasaran adalah sebuah pr.oses manajerial yang mengakibatkan individu 

atau kel.omp.ok yang ingin mendapatkan apa yang mereka butuhkan atau inginkan, 

yaitu dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan pr .oduk yang 

mempunyai nilai kepada pihak lain. Dalam menetapkan pasar target, yang mana 

bisa dilayani sang perusahaan secara baik guna merancang pr .oduk, pelayanan serta 

pr .ogram yang terkait buat melayani pasar dan mengajak setiap .orang dalam 

.organisasi berpikir wacana pelayanan, karena itu k .onsumen tidak perlu 

menghasilkan sendiri barang atau jasa yang sudah disediakan .oleh perusahaan 

(Ariyant.o dkk., 2023). 

2.2 Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah suatu pr .oses perencanaan, pelaksanaan, 

pengendalian, dan evaluasi dari pr .ogram-pr.ogram yang di rancang untuk 

menciptakan, mengembangkan, dan mempertahankan pertukaran yang saling 

menguntungkan dengan pasar sasaran yang dituju. Dalam manajemen pemasaran 

f .okus pada menciptakan nilai bagi pelanggan melalui pr .oduk atau jasa yang di 

tawarkan perusahaan. Selain itu, k .omunikasi yang efektif tentang nilai tersebut 

kepada pelanggan juga menjadi bagian penting dalam manajemen pemasaran. 

Manajemen pemasaran menekankan pentingnya memahami dan memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan sebagai f .okus utama kegiatan pemasaran. 

Manajemen pemasaran bertujuan untuk mencapai keuntungan bagi perusahaan 

dalam k.onteks pasar yang menguntungkan. Hal ini menunjukkan pentingnya 

memahami pasar, pesaing, dan fakt .or-fakt.or eksternal lainnya yang dapat 

mempengaruhi keberhasilan pemasaran perusahaan (Fatma dkk., 2023). 

Manajemen pemasaran bertanggung jawab untuk mengembangkan strategi 

pemasaran, mengidentifikasi target pasar, melakukan riset pasar, menentukan 

bauran pemasaran, dan melakukan pengawasan terhadap implementasi pr.ogram 
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pemasaran. Manajemen pemasaran juga harus memastikan bahwa pr.ogram 

pemasaran yang dijalankan efektif dan efesien, sehingga dapat menghasilkan 

keuntungan bagi perusahaan. .Oleh karena itu, manajemen pemasaran harus 

memiliki pengetahuan yang cukup tentang pasar, pesaing, pr .oduk, harga, dan 

pr .om .osi, serta kemampuan untuk membuat keputusan yangtepat dalam mengel .ola 

pr .ogram pemasaran (Fatma dkk., 2023). 

 

2.3 Tujuan Manajemen Perusahaan 

Tujuan dari manajemen pemasaran adalah untuk mencapai tujuan 

perusahaan dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan k.onsumen melalui 

pr .oduk atau jasa yang ditawarkan dengan cara yang efektif dan efisien. Penerapan 

manajemen pemasaran sangat penting bagi sebuah .organisasi karena melalui 

manajemen pemasaran membantu .organisasi untuk memahami pasar dan 

k .onsumen, serta memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka melalui pr .oduk atau 

jasa yang di tawarkan. Dengan menggunakan manajemen pemasaran, .organisasi 

dapat mengidentifikasi segmen pasar yang tepat, menentukan harga yang tepat, 

mengembangkan pr.om .osi dan kampanye iklan yang efektif, serta mengel .ola 

saluran distribusi pr.oduk atau jasa (Fatma dkk., 2023). 

Manajemen pemasaran juga harus berk .ontribusi pada pencapaian tujuan 

keuangan perusahaan, seperti meningkatkan pendapatan, meng .optimalkan laba, 

dan mencapai target penjualan. Manajemen pemasaran juga memiliki beberapa 

tujuan spesifik yaitu sebagai berikut (Fatma dkk., 2023): 

1. Menentukan target pasar yang tepat 

2. Mengembangkan pr.oduk dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan 

3. Menentukan harga yang tepat 

4. Mengembangkan pr.om .osi yang efektif 

5. Memilih saluran distribusi yang sesuai 

6. Meningkatkan keunggulan k.ompetitif 

7. Meningkatkan pr.ofitabilitas 
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2.4 Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah rangkaian perencanaan untuk menjangkau tujuan 

pasar serta k.onsumen diubah mengk.onsumsi pr .oduk yang dimiliki dan dihasilkan 

.oleh perusahaan secara terus menerus sehingga pr .oduknya bisa dikenali dan 

digunakan .oleh k.onsumen selamanya. Dalam melakukan pemasaran pr.oduk, 

perusahaan perlu memikirkan dan menerapkan cara memasarkan pr .oduk yang 

sesuai sehingga bisa mengubah pasar yang ditargetkan menjadi k.onsumen 

perusahaan. Adapun fungsi lainnya yaitu untuk membantu mendapatkan k.onsumen 

yang sesuai, cara melakukan pemasaran yang bermanfaat untuk memudahkan 

k .omunikasi dengan angg.ota perusahaan. Strategi pemasaran memiliki tujuan 

seperti mempercepat pertumbuhan Usaha Mikr .o Kecil Menengah (UMKM), 

menyasar dengan tepat pangsa pasar, dan sumber-sumber yang dimiliki menjadi 

maksimal dalam perusahaan (R.obby Aditya & R Yuniardi Rusdiant.o, 2023). 

 

2.5 Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan salah satu strategi 

pemasaran untuk menyampaikan inf.ormasi secara luas, memperkenalkan suatu 

pr .oduk barang dan jasa, merangsang k .onsumen untuk memberi bahkan 

menciptakan preferensi pribadi terhadap image suatu pr.oduk. .Oleh karena itu 

bauran pemasaran dianggap sebagai salah satu unsur strategi yang paling p.otensial 

di dalam memasarkan pr.oduk. Bauran pemasaran sebagai perangkat alat 

pemasaran perusahaan yang digunkan untuk mengejar tujuan pemasarannya di 

pasar sasaran. Marketing Mix merupakan strategi yang di lakukan dalam melakukan 

penjualanan atau pr.om .osi serta menentukan harga yang dirancang untuk 

menghasilkan pertukaran yang saling menguntungkan. Strategi Marketing Mix 

memiliki 7 teknik yaitu diantaranya sebagai berikut (Syarifah dkk., 2024): 

1. Pr.oduct (Pr.oduk) 

Pr.oduk merupakan suatu hal yang ditawarkan kepada k.onsumen dengan 

melihat apa yang dibutuhkan dan diinginkan sehingga bisa membuat kepuasan 

kepada k.onsumen tersbut. Hal-hal yang harus di perhatikan dalam 
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unsur pr.oduk yaitu desain dan kemasan pr .oduk, kualitas, merk, kemasan, 

desain dan garansi. 

2. Price (Harga) 

Harga merupakan nilai yang di bayarkan pelanggan kepada pr .odusen untuk 

memper.oleh pr.oduk ataujasa yang di tawarkan. Fakt .or yang perlu 

dipertimbangkan dalam strategi harga yaitu biaya pr .oduksi, harga pesaing, 

permintaan pasar, dan tujuan keuntungan perusahaan. 

3. Place (Tempat) 

Place meruapakan tempat di mana pr .oduk atau jasa di pr .oduksi hingga di 

distribusikan. Indikat.or dari place ini meliputi akses, jangkauan l .okasi, serta 

peletakan tempat yang strategis. Pemilihan tempat atau l .okasi ini biasanya yang 

menentukan berhasil atau tidaknya perusahaan dalam menemukan banyaknya 

k.onsumen, karena l.okasi berkaitan dengan pasar p .otensial perusahaan tersebut. 

4. Pr.om.oti .on (Pr.om.osi) 

Pr.om .osi adalah jalan yang digunakan perusahaan dalam memberikan inf .ormasi 

mengenai arang yang di jual serta mempr .om .osikannya. Selain itu pr.om .osi 

dilakukan untuk mengubah pandangan k.onsumen agar menjadi p.ositif terhadap 

pr.oduk yang ditawarkan. 

5. Pr.ocess (Pr.oses) 

Semua kebijakan dan pr.osedur yang digunakan perusahaan untuk menjalankan 

bisnis dianggap sebagai pr.oses. Sistem dan pr .osedur meruapakan k.omp.onen 

penting dari bauran pemasaran karena membantu menciptakan dan 

memberikan layanan pelanggan terbaik. Pr .osedur yang efektif dapat membantu 

bisnis meningkatkan kepuasan pelanggan, efiseiensi, dan kualitas layanan. 

6. Pe.ople (.Orang) 

.Orang mencakup semua pihak yang terkait dengan bisnis, seperti klien dan staf. 

Perusahaan perlu memastikan bahwa semua pihak yang terlibat dalam bisnis, 

termasuk staf, memilki kemampuan dan pengetahuan yang di perlukan untuk 

memberikan pengalaman p.ositif kepada pelanggan 
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7. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Semua bukti fisik, seperti fasilitas fisik, merk, packaging, dan elemen lainnya 

ang mungkin membantu pelanggan dalam memahami barang atau jasa yang di 

sediakan .oleh perusahaan disebut sebagai bukti fisik. Hal ini berkaitan dengan 

tampilan dari pr.oduk atau jasa yang ditawarkan .oleh perusahaan. Perusahaan 

perlu memastikan bahwa setiap bikti fisik yang mereka berikan berkualitas 

tinggi. 

 

2.6 Analisis Pesaing dan Lingkungan Bisnis 

Analisis pesaing adalah pr.oses mengidentifikasi dan mengevaluasi kekuatan 

dan kelemahan pesaing di pasar yang sama dengan tujuan untuk mengembangkan 

strategi pemsaran yang lebih efektif. Analisa pesaing sangat penting untuk 

memahami pasar dan bersaing didalamnya. Analisi pesaing mencakup beberapa 

tahapan yaitu sebagai berikut (Fatma dkk., 2023): 

1. Identifikasi pesaing: mencari tahu siapa saja pesaing yang ada di pasar dan 

karakteristik mereka seperti ukuran , reputasi, p .osisi pasar, dan strategi. 

2. Pengumpulan inf.ormasi: mengumpulkan inf .ormasi tentang pesaing, termasuk 

pr.oduk dan layanan yang di tawarkan, harga, pr.om.osi, distribusi, kualitas, dan 

kekuatan dan kelemahan mereka. 

3. Analisis inf.ormasi: menganalisis inf.ormasi yang telah dikumpulkan dan 

mengidentifikasi trend p.ola yang muncul, termasuk kekuatan dan kelemahan 

pesaing dan bagaimana pesaing meresp .on perubahan di pasar. 

4. Evaluasi: mengevaluasi hasil analisis dan menentukan bagaimana inf .ormasi 

dapat digunakan untuk memperbaiki strategi pemasaran dan mengambil 

keputusan yang lebih baik dalam menghadapi persaingan. 

Dengan melakukan analisis pesaing, perusahaan dapat memahami pesaing 

dan lingkungan bisnisnya dengan lebih baik, sehingga dapat merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan efesien, seperti menetapkan harga yang tepat, 

meningkatkan kualitas pr .oduk, dan meningkatkan pr.om .osi untuk memenangkan 

persaingan di pasar. Terdapat beberapa langkah yang dilakukan dalam melakukan 

analisis pesaing yaitu sebagai berikut (Fatma dkk., 2023): 
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1. Mengidentifikasi pesaing: perusahaan perlu mengidentifikasi pesaing utama 

dan memahami karakteristik, p.osisi, dan strategi mereka. 

2. Mengumpulkan inf.ormasi tentang pesaing: perusahaan perlu mengumpulkan 

inf.ormasi tentang pesaing terkait dengan p.osisi pasar, pr.oduk, harga, pr.om .osi, 

dan distribusi. 

3. Menganalisi inf.ormasi: perusahaan perlu menganalisis inf .ormasi yang telah 

dikumpulkan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan pesaing serta peluang 

dan ancaman yang dihadapi .oleh perusahaan. 

4. Mengembangkan strategi: perusahaan perlu mengembangkan strategi untuk 

mengatasi kekuatan pesaing dan memanfaatkan kelemahan pesaing. 

Lingkungan bisnis adalah fakt .or-fakt .or internal dan eksternal yang dapat 

mempengaruhi .operasi bisnis dan keputusan manajemen di dalam suatu .organisasi. 

Fakt .or internal meliputi sumber daya manusia, keuangan, tekn.ol .ogi, dan .operasi 

bisnis, sedangkan fakt .or eksternal meliputi k.ondisi ek .on.omi, persaingan industry, 

regulasi pemerintah, dan fakt .or-fakt.or s.osial dan lingkungan (Fatma dkk., 2023). 

 

2.7 Analisis Lingkungan Internal 

Lingkungan internal adalah sumber daya manusia dan fisik yang meliputi 

fakt.or-fakt .or yang ada di dalam .organisasi serta mempengaruhi kinerja bisnis secara 

langsung terhadap manajemen .organisasi. Setiap .organisasi melakukan analisis 

terhadap kekuatan dan kelemahan internal yang dimilki. Hal ini mencakup sumber 

daya .organisasi, struktur .organisasi, budaya perusahaan, serta kemampuan dan 

keterampilan karyawan. Analisis ini membantu .organisasi untuk mengidentifikasi 

kekuatan yang dapat dimanfaatkan dan kelemahan yang perlu diperbaiki. Sebuah 

perusahaan tidak ada yang sama persis, karena masing-masing mempunyai aset, 

pengalaman kapabilitas serta budaya yang berbeda, sehingga hasil dari analisis 

lingkungan internal akan menghasilkan kekuatan dan kelemahan dari setiap 

perusahaan (Al Fikri dkk., 2024). 
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2.8 Analisis Lingkungan Eksternal 

Lingkungan eksternal perusahaan adalah berbagai fakt .or yang berada di luar 

.organisasi yang harus diperhitungkan .oleh .organisasi perusahaan pada saat 

membuat keputusan. Analisis lingkungan ini berusaha mengidentifikasi sebuah 

variabel p.ok.ok yang berada di luar kendali perusahaan namun berpengaruh nyata 

terhadap bisnis yang dijalankan. Analisis lingkungan ini meliputi kekuatan 

ek .on.omi, p.olitik, h.okum, tekn.ol .ogi, dan s.osial budaya (Fitriani & Kusumaningtyas 

Sugiyant.o, 2020). 

 

2.9 Analisis Sw.ot 

Analisis SW.OT merupakan suatu met .ode meng.optimalkan kekuatan 

(strength) dan peluang (.opp.ortunities), secara bersamaan dapat memunculkan 

kelemahan (weakness) dan ancaman (threat). Analisis sw.ot dapat digunakan secara 

efektif untuk membangun strategi .organisasi dan strategi bersaing. Pr .oses ini 

sebagai dasar dalam pr.oses pengambilan keputusan strategis dikaitkan dengan visi, 

misi, tujuan, dan strategi, dan kebijakan unit bisnis yang sudah ditetapkan. Analsisi 

SW .OT disusun untuk memberikan gambaran realitas berdasarkan fakta, serta 

insiatif yang dimiliki .organisasi. Analis SW .OT didasarkan pada l.ogika yang dapat 

memaksimalkan kekuatan dan peluang serta pada saat yang sama dapat 

meminimalkan kelemahan dan ancaman. Dengan memahami kekuatan, kelemahan, 

peluang, dan ancaman sebuah perusahaan dapat menarik kesimpulan mengenai 

bagaimana strategi .organisasi dapat disesuaikan dengan kemampuan sumber daya 

dan peluang usahanya dan seberapa mendesak bagi .organisasi untuk memperbaiki 

kelemahan sumber daya tertentu dan menjaga terhadap ancaman eksternal tertentu. 

Analisis SW .OT memiliki beberapa tujuan yaitu sebagai berikut (Umar dkk., 2024): 

1. Memudahkan .organisasi dalam mengambil keputusan 

2. Memfasilitasi cara yang sistematis untuk mengidentifikasi fakt .or internal dan 

eksternal yang memengaruhi perkembangan .organisasi 

3. Meningkatkan wawasan untuk memf.okuskan pertumbuhan 

4. Mengambangkan strategi baru memulai bisnis dasar yang kuat 
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5. Membantu perusahaan melihat k.ompetit.or dan pelanggan 

6. Mengantisipasi adanya masalah 

 

2.9.1 Unsur Analisis SW.OT 

Analisis SW .OT memiliki empat unsur dasar yaitu sebagai berikut (Umar 

dkk., 2024): 

1. Strength (Kekuatan) 

Kekuatan menggambarkan keunggulan suatu .organisasi dan apa yang 

membedakan dengan k .ompetit.or. Kekuatan merupakan atribut yang sangat 

penting untuk mencapai keberhasilan tertinggi. 

2. Weakness (Kelemahan) 

Kelemahan merupakan fakt .or yang dapat menghambat .optimalisasi kinerja 

suatu .organisasi. Kelemahan ini menjadi unsur penting yang menunjukkan apa 

saja k.omp.onen yang perlu ditingkatkan agar tetap k .ompetif. 

3. .Opp.ortunity (Peluang) 

Peluang sebagai fakt.or eksternal yang menguntungkan .organisasi dan 

memberikan kesempatan pengembangan di masa yang akan datang. 

4. Threats (Ancaman) 

Ancaman mengacu pada situasi yang berasal dari luar .organisasi dan dapat 

memberikan dampak negatif yang berp .otensi merugikan .organisasi. 

 

2.9.2 Pendekatan Analisis SW.OT 

Adapun pendekatan dalam analisis SW .OT yaitu sebagai berikut: 

 

2.9.2.1 Analisis SW .OT Pada Pendekatan Kuantitatif 

M.odel ini mengacu pada asumsi dasar terkait k .ondisi yang berpasangan. 

Strength berpasangan dengan weakness, serta .opp.ortunity berpasangan dengan 

threats. Pada setiap kekuatan selalu ada kelemahan yang tersembunyi. Ancaman 

harus diwaspadai karena selalu ada pada setiap kesempatan yang terbuka. Setiap 

satu rumusan strength, harus selalu memiliki satu pasangan weakness dan setiap 

satu rumusan .opp .ortunity harus memiliki satu pasangan satu threat. Selanjutnya 
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dilakukan penilaian dengan memberikan sk .or pada masing-masing sub k.omp.onen. 

Berikut merupakan tahapan perhitungan SW .OT (Umar dkk., 2024): 

1. Menentukan b.ob.ot, rating, dan sk.or. B.ob.ot berisi rentang nilai/skala 1 sampai 

5 (1 = tidak penting, 5 = sangat penting). B .ob.ot berdasarkan tingkat 

kepentingan atau urgensi penanganan permasalahan. 

2. B.ob.ot pada unsur kekuatan dan kelemahan dijumlahkan. B .ob.ot dihitung pada 

masing-masing indicat.or yang terdapat pada kekuatan dan kelemahan. T .otal 

nilai b.ob.ot adalah 1 atau 100% hal tersebut berlaku juga pada peluang dan 

ancaman. Rentang b.ob.ot setiap fakt.or adalah 0,0 (tidak penting) sampai 1,0 

(sangat penting). T.otal seluruh b.ob.ot yang siberikan pada fakt.or tersebut harus 

sama dengan 1,0. 

3. Menentukan rating 

Nilai rating 1 sampai 4 diberikan pada variable kekuatan 

a. Jika indikat.or tersebut kemungkinan kinerjanya semakin menurun 

dibandingkan dengan pesaing utama, maka diberi nilai 1 

b. Jika indikat.or tersebut kinerjanya sama dengan pesaing utama, maka 

diberi nilai 2 

c. Jika indikat.or tersebut lebih baik dibandingkan pesaing utama, maka 

diberi nilai 3 atau 4 

Nilai rating 1 sampai 4 diberikan pada variable kelemahan 

a. Nilai 1, pada indicat .or tersebut semakin banyak kelemahannya 

dibandingkan pesaing utama. Sebaliknya, nilai 4 diberikan jika kelemahan 

indikat.or tersebut semakin menurun dibandingkan c .ompetit.or utama pada 

tahun berikutnya 

b. Pemberian nilai rating untuk variable kelemahan atau ancaman 

berkebalikan dengan pemberian nilai rating untuk variable kekuatan dan 

variable peluang 

Nilai sk.or merupakan hasil perkalian nilai b .ob.ot dengan nilai rating. T .otal 

nilai sk.or untuk fakt .or internal yang nilainya mendekati 1, menunjukkan semakin 

banyak kelemahan internal dibandingkan dengan kekuatannya, sebaliknya semakin 

nilainya mendekati 4, maka semakin banyak kekuatan dibandingkan 
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kelemahan. T.otal nilai sk .or mendekati 1 untuk fakt .or eksternal, semakin banyak 

ancaman dibandingkan dengan peluang. Demikian juga jika t .otal nilai sk.or 

mendekati 4, menunjukkan semakin banyak peluang dibandingkan ancaman. 

Langkah berikutnya yaitu menggabungkan unsur internal dan eksternal, 

dimasukkan kedalam Matriks Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) dan Matriks 

Eksternal Fact.or Evaluati.on (EFE), sehingga p.osisi persaingan dapat diidentifikasi. 

P.osisi tersebut menjadi acuan dalam menyusun strategi yang tepat (Umar dkk., 

2024). 

Analisis matriks Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) merupakan alat 

perumusan strategi yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan dan kelemahan 

sebuah bisnis. Matriks IFE berkaitan dengan lingkungan internal bisnis dengan 

menganalisis fakt .or kekuatan dan kelemahan yang dimiliki .oleh sebuah bisnis. 

Fakt .or-fakt.or tersebut berhubungan dengan k .ondisi yang terjadi di dalam meliputi 

manajemen pemasaran, keuangan, .operasi, sumber daya manusia, penelitian, dan 

pengembangan, sistem inf .ormasi manajemen, serta budaya perusahaan. Matriks 

IFE bertujuan untuk menganalisis fakt .or internal agar sesuai dengan kenyataan 

sebuah bisnis sehingga diharapkan memper .oleh sebuah gambaran yang lebih 

terukur dengan tujuan merumuskan strategi (Putri dkk., 2022). 

Tabel 2.1 Matriks Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) 

Fakt .or Internal B.ob.ot Peringkat Sk.or 

A. Kekuatan    

1.    

2.    

3. dst    

Sk.or T.otal    

B. Kelemahan    

1.    

2.    

3.    

Sk.or T.otal    

(Sumber: Umar, dkk., 2024) 
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Berikut merupakan tahapan dari matriks Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) 

(Pelitawati dkk., 2024) : 

1. Rumuskan fakt.or internal pada perusahaan dan mencakup k .ondisi kekuatan 

dan kelemahan yang dimiliki .oleh .organisasi bisnis tersebut 

2. Tuliskan kekuatan dan kelemahan yang di miliki dengan lengkap dan detail 

disertai dengan rati.o dan angka yang k.omperatif 

3. Berikan skala dalam bentuk b.ob.ot antara 0,0 (tidak penting), hingga 0,1 (sangat 

penting) pada setiap fakt.or. B.ob.ot yang diberikan kepada setiap fakt.or 

bertujuan untuk mengidentifikasi tingkat kepentingan secara internal, baik 

kekuatan dan kelemahan. Fakt .or yang memiliki pengaruh besar terhadap 

kinerja sudah seharusnya diberikan b.ob.ot tertinggi, adapun jumlah keseluruhan 

dari t.otal b.ob .ot adalah sama dengan 1,0 

4. Memberikan peringkat 1 hingga 4 pada setiap fakt .or untuk mengidentifikasi 

tingkat kepentingan pada setiap elemen, seperti tidak penting (peringkat 1), 

kurang penting (peringkat 2), penting (peringkat 3), dan sangat penting 

(peringkat 4). Fakt.or kekuatan sebaiknya mendapatkan nilai 3 atau 4 dan 

sebaliknya untuk kelemahan mendapatkan nilai 1 atau 2. 

5. Melakukan .operasi perkalian terhadap setiap b .ob.ot fakt.or dengan peringkat 

rata-rata yang telah diukur pada setiap variable 

6. Angka dalam bentuk rata-rata tertimbang dilakukan penjumlahan agar t .otal 

rerata tertimbang dalam perusahaan yang di ukur 

Analisis matriks Eksternal Fact.or Evaluati.on (EFE) merupakan alat 

perumusan strategi yang digunakan untuk mengevaluasi peluang dan ancaman 

sebuah bisnis. Matriks EFE dipengaruhi .oleh ligkungan eksternal, yaitu fakt .or 

peluang dan ancaman. Analisis ini berf .okus pada mengevaluasi k.ondisi dan tren 

diluar kendali perusahaan. Tujuan analisis eksternal adalah untuk mengembangkan 

daftar peluang yang dapat menguntungkan perusahaan serta mengidentifikasi 

ancaman yang harus dihindari perusahaan. Dengan menganalisis matriks EFE, 

sebuah bisnis diharapkan memper.oleh gambaran mengenai keadaan yang tidak 

dapat di kendalikan .oleh perusahaan (Putri dkk., 2022). 



19  

Tabel 2.2 Matriks Eksternal Fact.or Evaluati.on (EFE) 

Fakt .or Eksternal B.ob.ot Peringkat Sk.or 

A. Peluang    

1.    

2.    

3. dst    

Sk.or T.otal    

B. Ancaman    

1.    

2.    

3.    

Sk.or T.otal    

(Sumber: Umar, dkk., 2024) 

Berikut merupakan tahapan dari matriks Eksternal Fact.or Evaluati.on 

(EFE) (Pelitawati dkk., 2024): 

1. Menentukan fakt.or eksternal yang meliputi peluang dan ancaman. Penulisan 

peluang dan ancaman dapat diawali dengan peluang yang disusul .oleh 

ancaman. Penentuan peluang dan ancaman yang akan dihadapi .oleh perusahaan 

harus dilakukan sedetail mungkin dalam bentuk persen, rasi .o, atau nilai 

k.omparatif. 

2. Memberikan b.ob.ot pada setiap fakt.or eksternal dengan rentang antara tidak 

penting (0,0) hingga paling penting (1,0). Penentuan b .ob.ot berguna dalam 

melakukan identifikasi terhadap nilai relatif terhadap penentu keberhasilan 

perusahaan dalam menghadapi persaingan industri. B .ob.ot peluang pada 

umumnya sering dituliskan lebih banyak dari pada b .ob.ot ancaman. 

Menentukan ketepatan b.ob.ot dilakukan dengan membandingkan fakt .or 

keberhasilan maupun kegagalan melalui penjumlahan b .ob .ot dari seluruh 

fakt.or. 

3. Memberikan peringkat antara k .ondisi jelek (skala 1) hingga sangat baik (skala 

4) pada setiap fakt.or eksternal. Peringkat ini berguna untuk menentukan 

efektifitas dari strategi perusahaan saat ini dengan memperlihatkan pada fakt .or 

peluang dan ancaman yang dimilikinya. 
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4. Pada setiap b.ob.ot fakt.or dilakukan .operasi perkalian terhadap peringkat agar 

diper.oleh nilai tertimbang. Hasil tersebut kemudian dijumlahkan untuk seluruh 

nilai dari setiap variabel tertimbang agar mendapatkan hasil yaitu t.otal nilai 

tertimbang. 

5. Pada setiap t.otal nilai tertimbang yang didapatkan dari jumlah peluang dan 

ancaman didapatkan hasil yaitu t .otal rerata nilai tertimbang adalah 2,5. Ukuran 

yang menjadi nilai antara dari nilai tertimbang tertinggi adalah dimana nilai 4,0 

menunjukkan hasil dimana perusahaan memiliki k .ondisi yang sangat baik 

dalam menghadapi peluang dan ancaman, akan tetapi apabila didapatkan nilai 

1,0 maka hal ini berarti ketidakmampuan perusahaan dalam memanfaatkan 

peluang dan ketidakmampuan dalam menghindari ancaman dari luar. 

Diagram cartesius atau dikenal juga dengan diagram layang pada analisis 

SW .OT dihasilkan dari hasil analisis pada tabel Matriks Internal Fact.or Summary 

(IFAS) dan Eksternal Fact.or Anlysis Summary (EFAS). Adapun diagram analisis 

SW .OT yaitu sebagai berikut (Umar dkk., 2024): 

 
Gambar 2.1 Diagram Analisis SW .OT 4 Kuadran 

(Sumber: Umar, dkk., 2024) 

Berikut merupakan penjelasan dari diagram SW .OT yang dibagi menjadi 4 

kuadran (Umar dkk., 2024): 
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1. Kuadran 1 

Kuadran satu merupakan k.ondisi yang sangat menguntungkan. Strategi ini 

memilki peluang dan kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang yang 

ada. Gr.owth .oriented strategi merupakan strategi yang dapat digunakan untuk 

mendukung kebijakan pertumbuhan. K .ondisi .organisasi yang sangat baik 

memberikan peluang untuk terus melakukan perluasan, meningkatkan 

pertumbuhan dan kemajuan secara .optimal. 

2. Kuadran 2 

.Organisasi menghadapi berbagi ancaman, namun masih memiliki kekuatan 

dari segi internal. Strategi diservikasi (pr .oduk/pasar) merupakan strategi yang 

harus di terapkan, yaitu dengan menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan 

peluang jangka panjang. .Organisasi dapat memperbanyak strategi taktis untuk 

mengatasi permasalahan yang ada. 

3. Kuadran 3 

Strategi menghadapi peluang sangat besar, namun disisi lain dihadapkan pada 

beberapa kendala dan masalah. Startegi yang dapat diterapkan dengan merebut 

peluang yang baik adalah dengan mengubah atau mem .odifikasi strategi. 

Strategi lama dipersepsikan sulit menangkap sebuah peluang sekaligus 

memperbaiki kinerja .organisasi dengan meminimalkan masalah internal 

4. Kuadran 4 

Situasi pada kuadran ini sangat tidak menguntungkan karena berbagi ancaman 

dan kelemahan internal sangat men.onj .ol. Strategi bertahan merupakan strategi 

yang bisa dilakukan. K.ondisi internal .organisasi berada pada pilihan dilematis, 

sehingga disarankan menggunakan strategi bertahan, mengendalikan kierja 

internal agar tidak semakin menurun. Perlu adanya upaya pembenahan internal 

secara terus menerus bersamaan dengan strategi bertahan diimplementasikan. 

Matriks Internal-Eksternal (IE) adalah hasil dari gabungan matriks IFE 

matriks EFE. Matiks IE bertujuan untuk menentukan p.osisi perusahaan agar dapat 

diketahui strategi yang harus dilakukan sebuah bisnis secara umum. Matriks IE 
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terdiri dari sembilan kuadran serta memilki dua dimensi, yaitu besaran nilai matriks 

IFE ditempatkan pada sumbu X dan besaran nilai matriks IFE ditempatkan pada 

sumbu Y. Hasil dari matriks IE dikel .omp.okkan menjadi tiga strategi utama, yaitu 

sebagai berikut (Putri dkk., 2022): 

1. Gr.ow and Build (tumbuh dan membangun) berada di dalam sei I, II, atau IV. 

Strategi yang dapat diterapkan adalah intensif (penetrasi pasar, pengembangan 

pasar, dan pengembanagn pr.oduk) atau integrasi (integrasi ke belakang, ke 

depan, dan integrasi h.oriz .ontal). 

2. H.old and Maintan (menjaga dan mempertahankan) di dalam sei III,V, atau 

VII. Strategi umum yang dapat diterapkan adalah penetrasi pasar, 

pengembangan pr.oduk, dan pengembangan pasar. 

3. Harvest and Divest (panan atau divestasi) mencakup sei VI, VIII atau IX. 

Strategi yang dapat diterapkan adalah divestasi strategi pencuitan dan divestasi. 

 

2.9.2.2 Analisis SW .OT Pada Pendekatan Kualitatif (Matriks SW.OT) 

M.odel kualitatif tidak berbeda jauh dengan m .odel kuantitatif. Perbedaan 

mendasar yaitu saat pembuatan sub k .omp.onen dari masing-masing k.omp.onen. 

Apabila pada pendekatan kuantitatif tiap sub k .omp.onen strength memiliki 

pasangan sub k.omp.onen weakness, dan satu sub k.omp.onen .opp.ortunity memilki 

pasangan satu sub k .omp.onen threats, maka dalam m.odel kualitatis hal ini tidak 

dilakukan. Sub k.omp.onen pada masing-masing unsur (S-W-.O-T) tidak memilki 

hubungan satu sama lain dan berdiri bebas sehingga diagram cartesius pada m.odel 

kualitatif ini tidak dapat dibuat (Umar dkk., 2024). 

Matriks SW .OT merupakan alat bantu yang digunakan untuk menganalisis 

keadaan dan untuk membantu pengambilan keputusan atau unutk menentukan 

strategi setelah diketahui hasil analisis SW .OT. Alat ini membantu dalam 

menggambarkan dengan jelas bagaimana peluang dan ancaman dari lingkungan 

eksternal yang di hadapi perusahaan dapat dihubungkan dengan kekuatan dan 

kelemahaninternalnya. Berikut merupakan matriks SW .OT (Bahri dkk., 2023). 
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Tabel 2.3 Matriks SW.OT 

 
(Sumber: Bahri, dkk., 2023) 

Berikut merupakan penjelasan mengenai matriks SW.OT (Bahri dkk., 2023): 

1. Strategi S-.O (Strength-.Opp.ortunities), merupakan strategi dengan 

menggunakan kekuatan internal untuk mendapatkan kekuatan eksternal. 

Strategi S.O dapat dilakukan dengan meng .optimalkan seluruh kekuatan yang 

ada dan memanfaatkan peluang sebesar-besarnya. 

2. Strategi W-.O (Weakness-.Opp.ortunities), merupakan strategi yang bertujuan 

untuk meminimalkan kelemahan internal bisnis dengan memanfaatkan peluang 

eksternal. 

3. Strategi S-T (Strength-Threats), merupakan strategi dengan berusaha 

menghindari atau mengurangi dampak ancaman eksternal. 

4. Strategi W-T (Weakness-Threats), merupakan strategi bertahan dengan 

mengurangi kelemahan internal dan menghindari ancaman eksternal. 

 

2.10 Matriks T .OPSIS (Technique f .or .Order Preference by Similarity t .o Ideal 

S.oluti.on) 

T .OPSIS (Technique f .or .Order Preference by Similarity t .o Ideal S.oluti.on) 

diperkenalkan pertama kali .oleh Y..oon dan Hwang pada tahun 1981 untuk 

digunakan sebagai salah satu met .ode dalam memecahkan masalah multikriteria. 

Met .ode T.OPSIS (Technique f.or .Order Preference by Similarity t.o Ideal S.oluti.on) 
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merupakan sistem pengambilan keputusan yang didadasrkan pada multikriteria 

dengan prinsip alternatif yang terpilih adalah alternatif terbaik dengan jarak terdekat 

dari s.olusi tidak hanya mempunyai jarak terdekat dari s.olusi ideal p.ositif, namun 

juga memiliki jarak terjauh dari s .olusi ideal negatif dari sudut pandang ge .ometris 

dengan menggunakan jarak euclidean untuk menentukan kedekatan relatif dari 

suatu alternatif dengan s.olusi .optimal. S.olusi ideal p.ositif didefenisikan sebagai 

jumlah dari seluruh nilai terbaik yang dapat dicapai untuk setiap atribut, sedangkan 

s.olusi negatif ideal terdiri dari seluruh nilai terburuk yang dicapai untuk setiap 

atribut (Nisaa dkk., 2020). 

T .OPSIS (Technique f .or .Order Preference by Similarity t .o Ideal S.oluti.on) 

mengasumsikan bahwa setiap kriteria akan dimaksimalkan ataupun di minimalkan. 

Maka dari itu nilai s .olusi ideal p.ositif dan ideal negatif dari setiap kriteria 

ditentukan, dan setiap alternatif dipertimbangkan dari inf .ormasi tersebut. S.olusi 

ideal p.ositif didefenisikan sebagai jumlah dari seluruh nilai terbaik yang dapat 

dicapai untuk setiap atribut, sedangkan s.olusi ideal negatif terdiri dari seluruh nilai 

terburuk yang dicapai ketika menyelesaikan masalah dalam kehidupan nyata. Maka 

asumsi dasar dari T .OPSIS adalah ketika s .olusi ideal p.ositif tidak dapat dicapai, 

pembuat keputusan akan mencari s.olusi yang sedekat mungkin dengan s .olusi ideal 

p .ositif. T.OPSIS memberikan s .olusi ideal p.ositif yang relatif dan bukan s.olusi ideal 

p .ositif yang abs .olut, dalam met.ode T.OPSIS klasik, nilai b.ob.ot dari setiap kriteria 

telah diketahui dengan jelas. Setiap b .ob.ot kr .oteria ditentukan berdasarkan tingkat 

kepentingannya menurut pengambil keputusan. T .OPSIS akan merangking alternatif 

berdasarkan pri.oritas nilai kedekatan relatif suatu alternatif terhadap s .olusi ideal 

p .oditif. Alternatif-alternatif yang telah di ranking kemudian dijadikan sebagai 

referensi bagi pengambil keputusan untuk menyelesaikan pengambilan keputusan 

secara praktis. Hal ini disebabkan k .onsepnya sederhana dan mudah dipahami, 

k .omputasinya efisien, dan memilki kemampuan mengukur kinerja relatif dari 

alternatif-alternatif keputusan. Berikut merupakan langkah-langkah sebelum 

melakukan met.ode T.OPSIS (Rinaldi dkk., 2021) :
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1. Membuat matriks keputusan akternatif 

2. Menghitung matriks keputusan yang tern.omalisasi 

Berikut merupakan persamaan dalam membuat suatu matriks keputusan 

tern.ormalisasi: 

 

Dengan: I = 1,2……m dan j: 1,2,…..n. …(2.1) 

Dimana: rᵢj = Elemen matriks tern.ormalisasi [i] [j] 

xᵢj = Elemen matriks keputusan X 

3. Menghitung matriks keputusan yang tern.omalisasi terb.ob.ot 

Berikut merupakan persamaan dalam matriks keputusan yang tern .ormalisasi 

terb.ob.ot: 

 

…(2.2) 

Dengan: I = 1,2,….m dan j = 1,2,….n 

Dimana: yᵢj = Elemen matriks tern.ormalisasi terb.ob.ot [i] [j] 

wⁱ = Menentukan b.ob.ot 

4. Menentukan matriks s.olusi ideal p.ositif dan negatif 

S.olusi ideal p.ositif A+ dan negatif A- dapat ditentukan dengan menggunakan 

rating yang terb.ob.ot tern.ormalisasi (Yij). Berikut ini merupakan 

persamaannya: 

…(2.3) 

 

 

…(2.4) 

5. Menentukan jarak antara nilai setiap alternatif dengan matriks s.olusi ideal 

p.ositif dan negatif 
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Berikut merupakan persamaan dalam menentukan suatu jarak diantara nilai 

alternative dengan matriks s .olusi ideal p.ositif: 

 

…(2.5) 

Dimana : 

Dᵢ⁺ = Jarak alternative ke-I dengan s.olusi ideal p.ositif 

yᵢ⁺ = Elemen s.olusi ideal p.ositif 

yᵢj = Elemen matriks tern.ormalisasi terb.ob.ot 

Jarak diantara nilai setiap alternatif dan matriks s.olusi ideal negatif dapat 

dirumuskan dengan persamaan: 

 

…(2.6) 

Dimana: 

Dᵢ̅ = Jarak alternative ke-I dengan s.olusi ideal negatif 

y�̅�̅ = Elemen s.olusi ideal negatif 

yᵢj = Elemen matriks tern.ormalisasi terb.ob.ot [i] [j] 

6. Merangking alternatif 

Nilai dari preferensi untuk semua alternative (Vi) dapat dirumuskan dengan 

persamaan s berikut: 

 

…(2.7) 

Dimana : 

Vᵢ = Elemen matriks tern.ormalisasi terb.ob.ot [i] [j] Dᵢ⁺ 

= Jarak alternative ke-I dengan s.olusi ideal p .ositif Dᵢ̅ = 

Jarak alternative ke-I dengan ideal negatif 
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BAB III 

MET.OD .OL .OGI PENELITIAN 

 
Met .od.ol.ogi penelitian merupakan langkah-langkah yang akan dilewati 

dalam melakukan penelitian seperti pada fl .owchart sebagai berikut: 

 
Gambar 3.1 Fl.owchart Met.od.ol .ogi Penelitian 
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3.1 Studi Pendahuluan 

Studi pendahuluan bertujuan untuk menjelaskan latar belakang, menetapkan 

tujuan dan manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian. Selain itu, studi 

pendahuluan juga digunakan untuk mencari s .olusi dari masalah yang terjadi yaitu 

dengan melakukan .observasi kel.okasi penelitian untuk mengetahui k .ondisi 

perusahaan. Dalam penelitian ini, .objek penelitian memilki ketersediaan data yang 

akan diperlukan untuk dilakukan penelitian. Tujuan, manfaat, rumusan masalah, 

batasan masalah, dan sistematika penelitian juga ditetapkan dalam studi 

pendahuluan. 

 

3.2 Studi Literatur 

Studi literatur dilakukan guna mengumpulkan inf.ormasi atau referensi dari 

berbagai sumber seperti buku, jurnal, dan penelitian sebelumnya untuk memperkuat 

dasar te.ori yang digunakan dan untuk menambah wawasan penelitian mengenai 

t .opik yang diteliti. Inf.ormasi ini dikumpulkan sebagai wawasan tambahan dalam 

penelitian. Studi literatur ini mencakup berbagai aspek, termasuk strategi 

pemasaran, analisis met .ode SW .OT, dan T.OPSIS. 

3.3 Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah dilakukan untuk memudahkan dan memf .okuskan 

masalah yang akan di selesaikan pada penelitian ini. Identifikasi masalah bertujuan 

untuk mengidentifikasi permasalahan yang ada berdasarkan latar belakang 

penelitian. Permasalahan yang akan diteliti yaitu mengenai pr .oses pemasaran pada 

H.ome Industri Kerupuk Amplang Udang Kembar yang belum .optimal sehingga hal 

ini menjadikan penjualanan menjadi kurang stabil dan tidak mencapai target 

penjualanan. Setelah masalah teridentifikasi, maka akan dirumuskan permasalahan 

dalam penelitian ini. 

 

3.4 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dilakukan dengan tujuan untuk perumusan identifkasi 

masalah yang ada pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar untuk 

menentukan s.olusi yang sesuai dengan pernyataan pada permasalahan tersebut. 
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Masalah yang teridentifikasi dapat diteliti dengan baik dan s .olusi untuk masalah 

tersebut dapat ditemukan. Perumusan masalah akan membantu menyelesaikan 

masalah yang ada. Adapun rumusan masalah pada penelitian ini yaitu Bagaimana 

merancang strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penjualanan pada 

UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar menggunakan Met .ode SW .OT dan 

T.OPSIS. 

 

3.5 Penetapan Tujuan dan Manfaat 

Tujuan penelitian diperlukan untuk dapat merencanakan langkah-langkah 

yang dapat diambil dalam penelitian, agar penelitian yang dilakukan tepat sasaran 

dan benar dalam penyelesaiannya. Tujuan penelitian didapat dari latar belakang 

penelitian dan p.ok.ok permasalahan yang dirumuskan. Adapun tujuan pada 

penelitian ini yaitu untuk mengidentifikasi dan menganalisa fakt.or internal dan 

eksternal yang mempengaruhi perusahaan untuk meningkatkan penjulanan 

menggunakan analisa SW .OT dan untuk memberikan usulan alternatif strategi 

sebagai pendekatan terakhir dalam pengambilan keputusan untuk memilih strategi 

pemasaran yang terbaik dan ideal kepada UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar. 

 

3.6 Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan untuk memper .oleh inf.ormasi data yang benar 

dan akurat untuk digunakan dalam penelitian. Adapun data yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Data primer merupakan data yang diper .oleh dari melakukan .observasi 

langsung dilapangan yaitu mengamati aktivitas dan mengetahui keadaan 

perusahaan. Kemudian dilakukan wawancara melalui pr .oses tanya jawab dari 

peneliti kepada resp.onden atau pihak-pihak yang terkait dalam penelitian. 

Untuk mengumpulkan data primer, digunakan kuesi .oner. Kuesi.oner yang akan 

disebar yaitu kuesi.oner analisis fakt.or internal dan eksternal. Kuesi .oner 

internal merupakan kuesi .oner yang berisi tentang kekuatan dan kelemahan 

perusahaan,  sedangkan  kuesi.oner  eksternal  berisi  tentang  peluang  dan 
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ancaman dari perusahaan. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang telah ada di perusahaan seperti data pr.ofil 

UMKM dan data yang ada di UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar. 

 

3.7 Peng.olahan Data 

Peng.olahan data dilakukan sebagai acuan s .olusi yang berkaitan dengan 

masalah dan dapat digunakan untuk mencapai tujuan awal pada penelitian. Untuk 

peng .olahan data dalam penelitian strategi pemasaran menggunakan met .ode SW .OT 

dan T.OPSIS. Adapun tahap peng.olahan data yang dilakukan pada penelitian ini 

yaitu sebagai berikut: 

 

3.8 Met.ode SW.OT 

Adapun tahapan yang dilakukan dalam met .ode SW .OT yaitu sebagai 

berikut: 

1. Analisa fakt.or internal dan eksternal 

Menganalisis fakt.or internal bertujuan untuk membantu mengidentifikasi 

kekuatan yang dapat dimanfaatkan dan kelemahan yang perlu diperbaiki .oleh 

perusahaan, sedangkan menganalisis fakt .or eksternal bertujuan untuk 

meramalkan peluang yang dapat dimanfaatkan dengan .optimal dan dapat 

mengembangkan sistem peringatan dini guna menghadapi atau menghindari 

ancaman yang mungkin muncul. 

2.  Analisa Matriks Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) dan Eksternal Fact.or 

Evaluati.on (EFE) 

Setelah mengidentifikasi fakt .or internal dan eksternal perusahaan, peneliti 

melanjutkan dengan menganalisis matriks IFE dan EFE. 

a. Matriks Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) 

Matriks IFE ini bertujuan untuk menganalisis fakt .or internal agar sesuai 

dengan kenyataan sebuah bisnis sehingga diharapkan dapat memper .oleh 

sebauh gambaran yang lebih terukur dengan tujuan merumuskan strategi. 

Adapun langkah-langkah dalam menentukan matriks IFE yaitu sebagai 
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berikut: 

1) Rumuskan fakt.or internal pada perusahaan dan mencakup k .ondisi 

kekuatan dan kelemahan yang dimiliki .oleh .organisasi bisnis tersebut 

2) Tuliskan kekuatan dan kelemahan yang di miliki dengan lengkap dan 

detail disertai dengan rati .o dan angka yang k .omperatif 

3) Berikan skala dalam bentuk b.ob.ot antara 0,0 (tidak penting), hingga 

0,1 (sangat penting) pada setiap fakt.or. B.ob.ot yang diberikan kepada 

setiap fakt.or bertujuan untuk mengidentifikasi tingkat kepentingan 

secara internal, baik kekuatan dan kelemahan. Fakt .or yang memiliki 

pengaruh besar terhadap kinerja sudah seharusnya diberikan b .ob.ot 

tertinggi, adapun jumlah keseluruhan dari t .otal b.ob.ot adalah sama 

dengan 1,0 

4) Memberikan peringkat 1 hingga 4 pada setiap fakt .or untuk 

mengidentifikasi tingkat kepentingan pada setiap elemen, seperti tidak 

penting (peringkat 1), kurang penting (peringkat 2), penting (peringkat 

3), dan sangat penting (peringkat 4). Fakt .or kekuatan sebaiknya 

mendapatkan nilai 3 atau 4 dan sebaliknya untuk kelemahan 

mendapatkan nilai 1 atau 2. 

5) Melakukan .operasi perkalian terhadap setiap b .ob.ot fakt.or dengan 

peringkat rata-rata yang telah diukur pada setiap variable 

6) Angka dalam bentuk rata-rata tertimbang dilakukan penjumlahan agar 

t .otal rerata tertimbang dalam perusahaan yang di ukur 

b. Matriks Eksternal Fact.or Evaluati.on (EFE) 

Matriks EFE ini bertujuan untuk mengembangkan daftar peluang yang 

dapat menguntungkan perusahaan serta dapat mengidentifkasi ancaman 

yang harus dihindari .oleh perusahaan. Adapun langkah-langkah dalam 

menentukan matriks EFE yaitu sebagai berikut: 

1) Menentukan fakt.or eksternal yang meliputi peluang dan ancaman. 

Penentuan  peluang  dan  ancaman  yang  akan  dihadapi  .oleh 
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perusahaan harus dilakukan sedetail mungkin dalam bentuk persen, 

rasi .o, atau nilai k.omparatif. 

2) Memberikan b.ob.ot pada setiap fakt.or eksternal dengan rentang antara 

tidak penting (0,0) hingga paling penting (1,0). Menentukan ketepatan 

b.ob.ot dilakukan dengan membandingkan fakt .or keberhasilan maupun 

kegagalan melalui penjumlahan b.ob.ot dari seluruh fakt.or. 

3) Memberikan peringkat antara k .ondisi jelek (skala 1) hingga sangat 

baik (skala 4) pada setiap fakt .or eksternal. 

4) Pada setiap b.ob.ot fakt .or dilakukan .operasi perkalian terhadap 

peringkat agar diper.oleh nilai tertimbang. Hasil tersebut kemudian 

dijumlahkan untuk seluruh nilai dari setiap variabel tertimbang agar 

mendapatkan hasil yaitu t .otal nilai tertimbang. 

5) Pada setiap t.otal nilai tertimbang yang didapatkan dari jumlah peluang 

dan ancaman didapatkan hasil. Ukuran yang menjadi nilai tertimbang 

tertinggi adalah 4,0 menunjukkan hasil dimana perusahaan memiliki 

k.ondisi yang sangat baik dalam menghadapi peluang dan ancaman, 

akan tetapi apabila didapatkan nilai 1,0 maka hal ini berarti 

ketidakmampuan perusahaan dalam memanfaatkan peluang dan 

ketidakmampuan dalam menghindari ancaman dari luar. 

3. Analisa Matriks IE 

Matriks Internal-Eksternal (IE) adalah hasil dari gabungan matriks IFE matriks 

EFE. Matiks IE bertujuan untuk menentukan p .osisi perusahaan agar dapat 

diketahui strategi yang harus dilakukan sebuah bisnis secara umum. Matriks IE 

terdiri dari sembilan kuadran serta memilki dua dimensi, yaitu besaran nilai 

matriks IFE ditempatkan pada sumbu X dan besaran nilai matriks IFE 

ditempatkan pada sumbu Y. Hasil dari matriks IE dikel.omp.okkan menjadi tiga 

strategi utama, yaitu sebagai berikut: 

4. Gr.ow and Build (tumbuh dan membangun) berada di dalam sei I, II, atau 

IV. Strategi yang dapat diterapkan adalah intensif (penetrasi pasar, 
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pengembangan pasar, dan pengembangan pr .oduk) atau integrasi (integrasi 

ke belakang, ke depan, dan integrasi h .oriz .ontal). 

5. H.old and Maintan (menjaga dan mempertahankan) di dalam sei III,V, atau 

VII. Strategi umum yang dapat diterapkan adalah penetrasi pasar, 

pengembangan pr.oduk, dan pengembangan pasar. 

6. Harvest and Divest (panan atau divestasi) mencakup sei VI, VIII atau IX. 

Strategi yang dapat diterapkan adalah divestasi strategi pencuitan dan 

divestasi. 

4. Analisis Matriks SW.OT 

Tahap ini merupakan langkah yang diambil .oleh peneliti dalam mempr .oses 

data atau inf.ormasi yang terkait dalam penelitian. Data tersebut kemudian di 

presentasikan dalam f.ormat tabel, grafik, dan penjelasan, dengan tujuan untuk 

memahami p.osisi perusahaan dan mengembangkan rencana strategi 

perusahaan. Analisis SW .OT merupakan alat untuk melakukan analisis karena 

dianggap praktis dan efektif dalam menentukan strategi. Pada tahap ini, analisis 

SW .OT berperan untuk merumuskan strategi pemasaran berdasarkan hasil 

analisis fakt.or lingkungan internal dan ekternal menggunakan matriks Internal 

Fact.or Evaluati.on (IFE) dan Eksternal Fact.or Evaluati.on (EFE). Adapun 

langkah-langkah dalam menyusun matriks SW .OT yaitu sebagai berikut: 

a. Menyusun daftar peluang dan ancaman eksternal perusahaan serta 

kekuatan dan kelemahan internal perusahaan. 

b. Menyusun strategi S.O (Strength .Opp.ortunity) dengan cara menc .oc.okkan 

kekuatan-kekuatan internal dan peluang-peluang eksternal. 

c. Menyusun strategi W.O (Weakness .Opp.ortunity) dengan cara 

menc.oc .okkan kelemahan-kelemahan internal dan peluang-peluang 

eksternal. 

d. Menyusun strategi ST (Strength Threat) dengan cara menc.oc .okkan 

kekuatan-kekuatan internal dan ancaman-ancaman eksternal. 

e. Menyusun strategi WT (Weakness Threat) dengan cara menc .oc .okkan 

kelemahan-kelemahan internal dan ancaman-ancaman eksternal. 
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3.9 Met.ode T.OPSIS 

Setelah strategi pemasaran didapatkan, langkah selanjutnya yang dilakukan 

yaitu strategi pemasaran alternatif diklasifikasikan berdasarkan perangkingan 

dengan menggunakan met.ode T.OPSIS. Met .ode ini digunakan untuk memilih 

alternatif terbaik dan ideal dari beberapa alternatif tertentu. Tujuan dari analisis ini 

yaitu untuk menentukan strategi mana yang harus menjadi pri .oritas utama pada 

H.ome Insudtri Kerupuk Amplang Udang Kembar, serta membantu mengurangi 

jarak s.olusi yang negatif. Adapun langkah-langkah pada met.ode T .OPSIS yaitu 

sebagai berikut: 

7. Membuat matriks keputusan alternatif 

8. Menghitung matriks keputusan yang tern.omalisasi 

9. Menghitung matriks keputusan yang tern.omalisasi terb.ob.ot 

10. Menentukan matriks s.olusi ideal p.ositif dan negatif 

11. Menentukan jarak antara nilai setiap alternatif dengan matriks s.olusi ideal 

p.ositif dan negatif 

12. Merangking alternatif 

 

3.10 Analisa 

Analisa merupakan suatu kegiatan, pr .oses yang berkaitan dengan 

pemecahan suatu masalah agar lebih rinci, sehingga karakteristik datanya dapat 

dipahami. Tujuan analisis yaitu untuk mengubah data dari hasil penelitian menjadi 

inf .ormasi yang kemudian dapat digunakan dengan melakukan menarik kesimpulan 

yang benar. Pr .oses analisa hasil penelitian melibatkan langkah- langkah dalam 

menganalisis dan memeriksa data serta hasil penelitian yang diper .oleh. Tahap ini 

dimulai dengan mengidentifikasi fakt .or pemasaran yang berpengaruh pada H.ome 

Industri Kerupuk Amplang Udang Kembar dan diakhiri dengan pengambilan 

keputusan terkait strategi pemasaran terbaik bagi UMKM. 

 

3.11 Penutup 

Penutup terdiri dari penarikan kesimpulan dan pemberian saran. Tahap ini 

melibatkan penarikan kesimpulan berdasarkan hasil penelitian sesuai dengan tujuan 

yang ingin dicapai dalam penelitian. Kesimpulan berupa ringkasan atau 
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p .ok.ok bahasan dari penelitian. Akhir kesimpulan ini nantinya akan digunakan 

untuk memberikan saran kepada H.ome Industri Kerupuk Amplang Udang Kembar 

agar dapat meningkatkan pemasaran untuk mencapai k .onsumen yang lebih luas dan 

saran berupa ungkapan tentang masukan atau usulan. Saran ini diberikan kepada 

tempat perusahaan yang sedang di teliti sebagai masukan referensi tambahan 

mengenai strategi pemasaran berdasarkan SW .OT dan T.OPSIS. 
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BAB V 

ANALISA 

 
5.1 Analisis Lingkungan Internal (IFE) dan Eksternal (EFE) 

Berikut merupakan analisa fakt .or internal dan eksternal UMKM Kerupuk 

Amplang Udang Kembar pada data yang telah di .olah menggunakan matriks IFE 

dan EFE dengan melakukan penyusunan dalam bentuk SW .OT: 

 

5.1.1 Identifikasi Fakt.or Internal (IFE) 

Berdasarkan pada rekapitulasi matriks IFE diketahui bahwa t.otal nilai sk .or 

ratting dan b.ob.ot pada fakt.or lingkungan internal yaitu 3,454 yang berarti usaha 

UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar bisa meresp .on dengan baik fakt.or 

internalnya dengan memanfaatkan kekuatan yang dimiliki dalam usahanya. 

Berdasarkan sk .or fakt.or internal yang didapat .oleh peneliti, dapat dikatakan bahwa 

dengan memilki pr.oduk yang telah bersertifikasi halal, BP.OM, dan sudah mendapat 

izin industri rumah tangga tetap mendapatkan p .osisi internal yang kuat dalam 

usahanya. Dengan mempr.oduksi pr.oduk yang terbuat dari bahan baku udang asli 

dan tidak menggunakan bahan pengawet alami juga merupakan nilai unggul bagi 

UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar karena dengan menggunakan udang asli 

pada pembuatan pr.oduk bisa mengalahkan pr .oduk pesaing yang menjual pr .oduk 

sejenis. Memiliki beberapa variasi harga berdasarkan ukuran kemasan juga 

merupakan daya tarik tersendiri bagi pelanggan yang ingin membeli pr .oduk pada 

UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar karena dengan adanya ukuran kemasan 

yang berbeda beda dapat memudahkan pelanggan membeli pr .oduk sesuai harga dan 

kemasan yang mereka inginkan. Sedangkan pada kelemahan yang ada pada UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu UMKM ini belum memanfaatkan 

kemajuan tekn.ol .ogi seperti melalui media s.ossial dalam memasarkan pr.oduknya. 

Berdasarkan perattingan dan pemb.ob.otan yang telah di lakukan untuk 

meningkatkan penjualanan dan mencapai target  penjulannya  UMKM  Kerupuk  

Amplang  Udang  Kembar  dapat 
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meminimalkan kelemahan dan memanfaatkan kekuatan yang di milikinya dengan 

semaksimal mungkin. 

 

5.1.2 Identifikasi Fakt.or Eksternal 

Terdapat beberapa strategi yang mempengaruhi peluang pada UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu diantaranya memanfaatkan kemajuan 

tekn.ol .ogi untuk memasarkan pr.oduk yang di jual. Kemajuan tekn.ol .ogi pada saat ini 

berkembang pesat, maka dari itu ini menjadi sebuah peluang besar bagi UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar dalam memasarkan pr .oduknya yaitu seperti 

salah satunya memasarkan pr .oduk yang dijual melalui media s .osial. UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar harus bisa memaksimalkan peluang yang ada 

dalam menghadapi ancaman bagi usahanya. Adapun salah satu ancaman yang 

dimiliki .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu pelanggan beralih 

ke k .ompetit.or yang menjuak pr .oduk sejenis, ini dikarenakan banyak k .ompetit.or 

yang menjual pr.oduk sejenis di Kabupaten Indragiri Hilir karena kerupuk amplang 

udang merupakan salah satu .oleh-.oleh khas di Kabupaten Indragiri Hilir. Demi 

tercapainya tujuan untuk meningkatkan penjualanan dan mencapai target 

penjualanan pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar kedepannya, maka 

dari itu UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar dapat memanfaatkan dan 

memaksimalkan peluang dalam menghadapi ancaman yang ada pada usahanya. 

 

5.2 Matriks Internal-Eksternal (IE) 

Setelah di lakukan peng .olahan data, diper.oleh hasil kuadran matriks 

internal-eksternal UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar terletak pada kuadran 

I, ini berarti menunjukkan bahwa fakt .or internal perusahaan lebih kuat dari fakt .or 

eksternal yaitu dengan sk .or IFE sebesar 3,454 dan sk .or EFE sebesar 3,113. .Oleh 

karena itu strategi yang diperlukan .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar 

yaitu strategi tumbuh dan membangun yang artinya strategi untuk tumbuh kearah 

yang lebih baik dan mengembangkan usaha menjadi lebih baik lagi. UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar perlu menerapkan strategi yang 
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lebih intensif yang meliputi memperluas pangsa pasar melalui upaya pemasaran 

yang lebih luas lagi termasuk pr .om.osi yang dilakukan secara langsung maupun 

tidak langsung seperti memasarkan pr.oduk dengan memanfaatkan tekn.ol .ogi 

melalui media s.osial. 

 

5.3 Matriks SW.OT 

Berdasarkan hasil peng.olahan data yang telah di lakukan, penyususnan 

strategi pada analisis matriks SW .OT yang didapat dari kekuatan (Strenght), 

kelemahan (weakness), peluang (.Opp.ortunity), dan ancaman (Threat) 

menghasilkan beberapa strategi alternatif yang di per .oleh yaitu sebagai berikut: 

1. Strategi S.O 

Strategi S.O menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang: 

a. Mempertahankan kualitas dan citra rasa pr.oduk. Dengan mempertahankan 

kualitas yang baik yaitu seperti pr .oduk yang dihasilkan .oleh UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar tidak melempan dan tahan lama. 

Mempertahankan citra rasa pr .oduk yang khas seperti UMKM Kerupuk 

Amplang Udang kembar pr.oses pembuatannya menggunakan bahan baku 

udang asli dan tidak menggunakan pengawet makanan. Hal ini akan 

membuat minat masyarakat meningkat untuk mengk .onsumsi pr.oduk yang 

dijual .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar dengan 

menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang yang ada. 

b. Memanfaatkan kemajuan tekn.ol .ogi dengan memasarkan pr.oduk di media 

s.osial. Hal yang dapat dilakukan .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar untuk memanfaatkan kemajuan tekn .ol.ogi yaitu dengan 

memasarkan pr.oduk yang di jual di s.osial media seperti melalui Instagram, 

Faceb..ook, dan media s.osial lainnya. 

c. Memberi b.onus tambahan kepada karyawan yang bisa menjual pr .oduk 

melebihi target yang telah di tentukan. Dengan cara seperti ini karyawan 

akan semangat menjual pr.oduk dan juga akan membantu perusahaan dalam 

mencapai tareget penjualanan yang mereka inginkan. 
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2. Strategi W.O 

Strategi W.O menciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan dan 

menghindari ancaman: 

a. Mempr .om.osikan dan membuat stand penjualanan di tempat .objek wisata. 

Dengan menjual pr.oduk kerupuk amplang udang kembar di .objek wisata 

dapat membuat k.onsumen lebih mengenal dan membeli kerupuk amplang. 

b. Membuka cabang tempat usaha yang dekat dari pusat keramaian. Dengan 

membuka cabang usaha di tempat yang strategis seperti di pusat keramaian 

pertengahan k.ota dapat memudahkan pembeli membeli pr .oduk dan 

membuat penjualanan bisa meningkat. 

c. Membuat k.onten-k.onten menarik di media s .osial untuk menarik pelanggan 

membeli pr.oduk yang di jual. 

3. Strategi ST 

Strategi ST menciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk 

mengatasi ancaman: 

a. Membuat in.ovasi desain kemasan yang aman, menarik, dan unik agar dapat 

memenangkan persaingan k.ompetit.or. In.ovasi dalam pemasaran dengan 

membuat pr.oduk yang di desain menarik dan pr.om .osi yang kreatif dapat 

memberikan manfaat termasuk meningkatkan daya tarik k .onsumen untuk 

membeli pr.oduk pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar. 

b. Mempertahankan harga pr.oduk tanpa mengurangi kualitas pr.oduk. Harga 

merupakan suatu hal penting dalam melakukan bisnis dikarenakan para 

k.onsumen pasti akan membeli pr .oduk yang murah tetapi memilki kualitas 

pr.oduk yang baik. Pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar 

menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman yang ada karena 

UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar ini mempunyai harga yang 

berbeda beda tergantung dengan ukuran kemasan yang mereka jual, hal ini 

akan memudahkan para k.onsumen untuk membeli pr.oduk sesuai dengan 

ukuran dan harga yang mereka inginkan dan kualitas pr .oduk yang di jual 

.oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar memiliki kualitas 



71  

yang baik. Sehingga UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar mampu 

mengatasi ancaman yang ada. 

c. Menambah varian baru yang berbeda rasa. Varian rasa baru akan membuat 

k.onsumen bisa memilih selera yang mereka inginkan dan dengan cara 

seperti ini juga akan membedakan perusahaan dengan perusahaan 

k.ompetit.or lain yang menjual pr.oduk sejenis. 

4. Strategi WT 

Strategi WT menciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan dan 

menghindari ancaman: 

a. Selalu menjaga hubungan baik dengan pelanggan. Menjaga hubungan yang 

baik dengan pelanggan akan membuat pelanggan tetap membeli pr .oduk 

yang di jual dan pelanggan pasti akan membantu dan turut dalam 

mempr.om .osikan kepada saudara, teman, dan kerabat sehingga hal ini akan 

membuat UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar dikenal .oleh banyak 

.orang. 

b. Membuat e-c.ommerce agar dapat memudahkan k.onsumen untuk membeli 

pr.oduk dari jarak jauh. 

c. Memberi p.ot .ongan harga kepada pelanggan tetap. Pelanggan tetap akan 

setia membeli pr.oduk yang dijual dan tidak membuat mereka beralih ke 

k.ompetit.or lain dengan adanya disk.on atau p.ot.ongan harga di UMKM ini. 

5.4 T.opsis 

Dalam menganalisis T .OPSIS, diperlukan kriteria dan alternatif yang 

menjadi dasar penentuan pri .oritas strategi pemasaran yang tepat. Berdasarkan hasil 

yang didapat pada analisis menggunakan matriks SW .OT terdapat delapan strategi 

alternatif dan kriteria tersebut digunakan sebagai pasangan alternatif yang datanya 

akan di.olah dalam T.OPSIS. Adapun tahapan dalam menganalisis met .ode T .OPSIS 

yaitu sebagai berikut: 

1. Membuat matriks keputusan alternatif 

Met .ode T.opsis memerlukan rating kinerja untuk setiap alternatif kriteria, untuk 

menentukan rating kinerja maka dihitung nilai AS (Attaractiveness 
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Sc .ore) berdasarkan daya tarik atau keterkaitan masing-masing kriteria dari 

setiap alternatif strategi yang di dapat dari hasil penyebaran kuesi .oner kepada 

pemilik perusahaan. 

2. Menghitung matriks keputusan tern.ormalisasi 

Hasil penyebaran kuesi .oner kepada pemilik perusahaan di pr .oses untuk 

menentukan matriks keputusan tern .ormalisasi dan hasil dari angka n.ormalisasi 

tersebut akan digunakan untuk menghitung keputusan berikutnya. 

3. Menghitung keputusan tern.ormalisasi terb.ob.ot 

Matriks keputusan tern.ormaliasi terb.ob.ot di per.oleh dari hasil perkalian 

matriks keputusan tern.ormaliasi dengan masing-masing b.ob.ot dari semua 

subkriteria dimana b.ob.ot di tentukan .oleh pemilik perusahaan. 

4. Menentukan matriks s.olusi ideal p.ositif dan negatif 

Menentukan matriks s .olusi ideal p.ositif dan negatif yaitu dengan mencari nilai 

maksimal dan minimal dari hasil nilai kritera terb .ob.ot. 

5. Menentukan jarak antar nilai setiap alternatif dengan matriks s .olusi ideal 

p.ositif dan negatif 

Berdasarkan hasil peng.olahan data yang telah di lakukan, didapat hasil bahwa 

alternatif 9 memiliki jarak terdekat dari s .olusi ideal p .ositif yang di tandai 

dengan nilai D⁺ terbesar yaitu memiliki nilai 3,2808, sedangkan alternatif 11 

memiliki jarak terjauh dari s.olusi ideal negative yang ditandai dengan nilai D⁻ 

terbesar yaitu memilki nilai 3,2808. 

6. Meranking alternatif 

Pada tahap ini dilakukan perhitungan nilai preferensi (V) pada setiap alternatif 

strategi yang dimana semakin besar nilai V maka semakin besar pri .oritasnya. 

Nilai preferensi tertinggi terdapat pada alternatif 2 yaitu memanfaatkan 

kemajuan tekn.ol .ogi dengan memasarkan pr .oduk di media s.osial dengan 

memilki nilai preferensi sebesar 0,7515. Dikarenakan pemasaran yang telah 

dilakukan UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar kurang masimal 

dikarenakan mereka hanya menjual pr .oduknya di warung terdekat, menjual 

pr.oduk di rumah pemilik usaha, serta pr .om.osi yang dilakukan hanya 

disampaikan .oleh mulut kemulut melalui teman, kerabat 
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maupun keluarga, untuk itu UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar harus 

memanfaatkan kemajuan tekn .ol .ogi untuk memsarkan pr.oduknya seperti 

memasarkan pr.oduk di media s.osial, membuat t.ok.o marketplace sehingga 

dengan memanfaatkan kemajuan tekn .ol .ogi ini dapat memudahkan pembeli 

dalam membeli pr.oduk di UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar milik 

milik Ibuk Siska Kar.olina ini. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 
6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan peng.olahan data dan analisis data yang telah di lakukan, 

dapat disimpulkan bahwa: 

1. Hasil dari analisis SW.OT terdapat 3 bagian yaitu sebagai berikut: 

a. Fakt .or Internal Perusahaan 

Setelah melakukan analisis pada fakt .or internal UMKM Kerupuk Amplang 

Udang Kembar, dapat disimpulkan bahwa perusahaan ini memiliki 

kekuatan, namun juga memiliki beberapa kelemahan. Adapun kekuatan 

dan kelemahan pada UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu 

sebagai berikut: 

Kekuatan: 

1) Pr.oduk telah bersertifikasi halal, BP.OM, izin industri rumah tangga 

2) Memiliki tenaga kerja yang cukup terampil dalam pr.oses pr.oduksi 

3) Pr.oduk yang dihasilkan selalu memilki kualitas yang baik 

4) Terbuat dari bahan baku udang asli dan tidak menggunakan bahan 

pengawet tambahan 

5) Memiliki beberapa variasi harga berdasarkan ukuran kemasan 

Kelemahan: 

1) Belum memanfaatkan kemajuan tekn.ol.ogi dalam memasarkan 

pr.oduk 

2) Belum ada penjualanan di aplikasi e-c.ommerce 

3) Kemasan pr.oduk tidak menggunakan standing p.ouch zipl.ock 

4) Bahan baku tergantung ketersediaan st.ok udang 

5) L .okasi tempat jauh dari pusat keramaian 

b. Fakt .or Eksternal Perusahaan 

Fakt .or eksternal digunakan untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman 

yang dapat mempengaruhi perusahaan. Pada UMKM Kerupuk Amplang 

Udang Kembar terdapat peluang yang dapat dimanfaatkan, namun ada 
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juga ancaman yang perlu dihindari .oleh perusahaan. Adapun peluang dan 

ancaman yang dimilki .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar 

yaitu sebagai berikut: 

Peluang: 

1) Memanfaatkan kemajuan tekn .ol .ogi untuk memasarkan pr.oduk yang 

di jual 

2) Masyarakat sudah mengenal pr.oduk yang di jual 

3) Masyarakat suka mengk.onsumsi kerupuk saat makan 

4) Memiliki k.onsumen langganan 

5) Memasarkan pr.oduk di .objek wisata 

Ancaman: 

1) Banyak k.ompetit.or yang menjual pr.oduk sejenis 

2) Pr.om .osi yang di lakukan .oleh k.ompetit.or lebih luas 

3) Pelanggan beralih ke k.ompetit.or yang menjual pr.oduk sejenis 

4) Persaingan harga antar pr.oduk yang di jual dengan pr.oduk k.ompetit.or 

5) Meningkatnya harga bahan baku makanan 

c. Matriks Internal-Eksternal 

Matriks IE dilakukan untuk melakukan analisis p .osisi yang detail serta 

untuk menentukan strategi yang tepat pada UMKM Kerupuk Amplang 

Udang Kembar. Hasil matriks ini didapat dari sk .or Matriks IFE dan EFE. 

Berdasarkan hasil peng.olahan sk .or yang telah di lakukan, Matriks IFE 

memper.oleh sk.or sebesar 3,454 dan Matriks EFE sebesar 3,113. Dengan 

menggunakan Matriks IE, UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar 

berada di kuadran I yang berarti p .osisi ini menunjukkan bahwa strategi 

yang tepat untuk UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu tumbuh 

dan membangun. 

2. Hasil analisis T.OPSIS 

Berdasarkan analisis data yang telah di lakukan, diper .oleh hasil bahwa strategi 

yang dapat di terapkan .oleh UMKM Kerupuk Amplang Udang Kembar yaitu 

strategi alternatif 2 yang dimana alternatif ini mendapatkan nilai preferensi 

tertinggi dari alternatif lainnya yaitu mendapatkan nilai 
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preferensi sebesar 0,7515. Alternatif 2 yaitu memanfaatkan kemajuan 

tekn.ol .ogi dengan memasarkan pr.oduk di media s.osial. 

 

6.2 Saran 

Saran yang dapat diberikan dari penelitian tugas akhir ini yaitu perusahaan 

diharapkan dapat menerapkan hasil penelitian ini sebagai bahan pertimbangan 

dalam pengambilan keputusan yang dimana penelitian ini telah menganalisis 

berdasarkan kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang dimilki .oleh UMKM 

Kerupuk Amplang Udang Kembar. Tujuan menerapkan strategi ini yaitu untuk 

menarik lebih banyak k.onsumen dan meningkatkan penjualanan pada perusahaan 

dan perusahaan dapat melakukan perbaikan kearah yang lebih baik dimasa yang 

mendatang. Saran ini dapat dijadikan acuan bagi peneliti selanjutnya yang tertatik 

dalam mengambil t .opic yang sama dan dapat dikembangkan dengan menggunakan 

met.ode lain yang sejenis sehingga bisa dijadikan perbandingan. 
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DAFTAR PERTANYAAN WAWANCARA 

 
Wawancara dilakukan terhadap pemilik UMKM Kerupuk Amplang Udang 

Kembar yaitu Ibuk Siska Kar .olina. Berikut pertanyaan yang diajukan .oleh penulis 

kepada pemilik usaha: 

1. Apa nama usaha dan sejak kapan berdiri? 

2. Bagaimana latar belakang berdirinya usaha? 

3. Berapa banyak karyawan yang ada? 

4. Hari apa saja dan dari jam berapa karyawan mulai bekerja? 

5. Kapan waktu untuk berpr.oduksi? 

6. Berapa kg pertahun usaha ini menjual pr.oduk? 

7. Bagaimana pemasaran pr.oduk yang telah di lakukan? 

8. Apakah pr.oduk yang di jual sudah bersertifikasi halal, BP.OM, dan izin 

pr.oduksi? 

9. Media untuk mempr.om .osikan pr.oduk telah dilakukan dimana saja? 

10. Penjualanan di tiap tahun apakah mengalami peningkatan atau penurunan?, 

jika meningkat dikarenakan apa dan jika menurun dikarenakan apa? 

11. Bagaimana pr.oses pembuatan pr.oduk? 

12. Berapa harga jual pr.oduk? 

13. Bagaimana strategi yang akan dilakukan ketika menghadapi pesaing yang 

menjual pr.oduk sejenis? 
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PENERAPAN STRATEGI PEMASARAN PADA USAHA MIKR.O KECIL 

MENENGAH (UMKM) KERUPUK AMPLANG UDANG KEMBAR 

MENGGUNAKAN MET .ODE SW.OT DAN T.OPSIS 

Kuesi .oner Penelitian Internal Fact.or Evaluati.on (IFE) 

M.oh.on ketersediaan Bpk/Ibu/Sdr untuk mengisi kuesi .oner. Kuesi .oner ini 

disusun .oleh penulis dalam rangka pelaksanaan penelitian. Jawaban yang diberikan 

tidak akan mempengaruhi kedudukan/jabatan, mengingat kerahasiaan identitas 

Bpk/Ibu/Sdr akan kami jaga. 

A. Identitas Resp.onden 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin : 

3. Umur : 

B. Penentuan Ratting Fakt .or Internal 

Petunjuk pengisian kuesi.oner: 

1. Berilah ratting pada masing-masing fakt.or internal yang ada di dalam 

perusahaan sesuai dengan keadaan perusahaan saat ini dengan 

menggunakan skala penilaian sebagai berikut: 

4 = Sangat Setuju 

3 = Setuju 

2 = Tidak Setuju 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2. Berilah tanda chek list (√) di salah satu jawaban pada tabel yang telah 

disediakan dibawah ini: 

N.o 
Pernyataan Ratting 

Kekuatan (Strenght) 1 2 3 4 

1 
Pr.oduk telah bersertifikasi halal, BP.OM, izin 

industri rumah tangga 

    

2 
Memiliki tenaga kerja yang cukup terampil 

dalam pr.oses pr.oduksi 

    

3 
Pr.oduk yang dihasilkan selalu memilki kualitas 

yang baik 

    

4 
Terbuat dari bahan baku udang asli dan tidak 

menggunakan bahan pengawet tambahan 

    

5 
Memiliki beberapa variasi harga berdasarkan 

ukuran kemasan 

    

N.o 
Pernyataan Ratting 

Kelemahan (Weakness) 1 2 3 4 

6 
Belum memanfaatkan kemajuan tekn.ol.ogi 

dalam memasarkan pr.oduk 

    

7 Belum ada penjualanan di aplikasi e-c.ommerce     

8 
Kemasan pr.oduk tidak menggunakan standing 
p.ouch zipl.ock 

    

9 Bahan baku tergantung ketersediaan st.ok udang     

10 L .okasi tempat jauh dari pusat keramaian     



 

D 

 

 

PENERAPAN STRATEGI PEMASARAN PADA USAHA MIKR.O KECIL 

MENENGAH (UMKM) KERUPUK AMPLANG UDANG KEMBAR 

MENGGUNAKAN MET .ODE SW.OT DAN T.OPSIS 

Kuesi .oner Penelitian Eksternal Fact.or Evaluati.on (EFE) 

M.oh.on ketersediaan Bpk/Ibu/Sdr untuk mengisi kuesi .oner ini merupakan 

kuesi .oner yang penulis susun dalam rangka pelaksanaan penelitian. Jawaban yang 

berikan tidak akan mempengaruhi kedudukan maupun jabatan, mengingat 

kerahasiaan identitas Bpk/Ibu/Sdr akan kami jaga. 

 

A. Identitas Resp.onden 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin : 

3. Umur : 

 

B. Penentuan Ratting Fakt .or Eksternal 

Petunjuk pengisian kuesi.oner: 

1. Berilah ratting pada masing-masing fakt.or eksternal yang ada di dalam 

perusahaan sesuai dengan keadaan perusahaan saat ini dengan 

menggunakan skala penilaian sebagai berikut: 

4 = Sangat Setuju 

3 = Setuju 

2 = Tidak Setuju 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2. Berilah tanda chek list (√) di salah satu jawaban pada tabel yang telah 

disediakan dibawah ini: 

N.o 
Pernyataan Ratting 

Peluang (.Opp.ortunity) 1 2 3 4 

1 
Memanfaatkan kemajuan tekn.ol.ogi untuk 

memasarkan pr.oduk yang di jual 
    

2 Masyarakat sudah mengenal pr.oduk yang di jual     

3 
Masyarakat suka mengk.onsumsi kerupuk saat 

makan 
    

4 Memiliki k.onsumen langganan     

5 Memasarkan pr.oduk di .objek wisata     

N.o 
Pernyataan Ratting 

Ancaman (Threats) 1 2 3 4 

6 Banyak k.ompetit.or yang menjual pr.oduk sejenis     

7 Pr.om .osi yang di lakukan .oleh k.ompetit.or lebih luas     

8 
Pelanggan beralih ke k.ompetit.or yang menjual 

pr.oduk sejenis 
    

9 
Persaingan harga antar pr.oduk yang di jual dengan 

pr.oduk k.ompetit.or 
    

10 Meningkatnya harga bahan baku makanan     
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PENERAPAN STRATEGI PEMASARAN PADA USAHA MIKR.O KECIL 

MENENGAH (UMKM) KERUPUK AMPLANG UDANG KEMBAR 

MENGGUNAKAN MET .ODE SW.OT DAN T.OPSIS 

Kuesi .oner T.OPSIS 

M.oh.on ketersediaan Ibuk untuk mengisi kuesi .oner ini yang bertujuan untuk 

menentukan strategi alternatif yang di hasilkan dari matriks SW .OT dan menerapkan 

strategi yang paling tepat untuk dilaksanakan .oleh UMKM Kerupuk Amplang 

Udang Kembar. 

 

Petunjuk Pengisian Kuesi.oner: 

Berilah tanda chek list (√) di salah satu k.ol .om pada tabel yang telah disediakan 

dan pilih yang paling sesuai dengan penilaian anda terhadap masing-masing 

alternatif strategi dengan menggunakan skala penilaian sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju K1 = Tidak ada keterkaitan 

2 = Tidak Setuju K2 = Mungkin ada keterkaitan 

3 = Cukup Setuju K3 = Ada keterkaitan 

4 = Setuju K4 = Sangat ada keterkaitan 

5 = Sangat Setuju   
 
 

Alternatif 

Strategi 

Kriteria 

K1 K2 K3 K4 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Mempertahankan kualitas dan citra rasa pr.oduk                     

Memanfaatkan kemajuan tekn.ol.ogi dengan 

memasarkan pr .oduk di media s.osial 

                    

Memberi b.onus tambahan kepada karyawan 

yang bisa menjual pr.oduk melebihi target yang 
telah di tentukan 

                    

Mempr.om.osikan dan membuat stand 

penjualanan di tempat .objek wisata 

                    

Membuka cabang tempat usaha yang dekat dari 

pusat keramaian 

                    

Membuat k.onten-k.onten menarik di media s.osial 

untuk menarik pelanggan 

                    

Membuat in.ovasi desain kemasan yang aman, 

menarik, dan unik agar dapat memenangkan 

persaingan k .ompetit .or 

                    

Mempertahankan harga pr.oduk tanpa 

mengurangi kualitas pr.oduk 

                    

Menambah varian baru yang berbeda rasa                     

Selalu menjaga hubungan baik dengan 

pelanggan 

                    

Membuat e-c.ommerce agar memudahkan 

pembeli membeli pr.oduk dari jarak jauh 

                    

Memberi p.ot.ongan harga kepada pelanggan 

tetap 
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F .OT .O RESP.ONDEN 

 
1. Resp.onden Internal Fact .or Evaluati .on (IFE) 

 

 

2. Resp.onden Eksternal Fact .or Evaluati.on (EFE) 
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REKAPITULASI HASIL JAWABAN RESR.ONDEN 

1. Resp.onden Internal Fact .or Evaluati .on (IFE) 

 

Resp.onden 
Pernyataan 

T.otal 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 37 

2 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 34 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

4 3 2 2 2 3 2 3 1 2 3 23 

5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 38 

T.otal 19 17 15 16 19 16 19 15 17 19 172 

 

2. Resp.onden Eksternal Fact .or Evaluati.on (EFE) 

 

Resp.onden 
Pernyataan 

T.otal 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 37 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 35 

4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 33 

5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 35 

6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

7 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 34 

8 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 32 

9 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 

10 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 32 

11 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 33 

12 1 2 3 2 2 3 3 2 2 2 22 

13 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 36 

14 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 26 

15 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 28 

16 3 2 1 3 3 3 3 2 3 3 26 

17 3 3 3 3 3 2 4 3 3 2 29 

18 2 3 3 3 4 4 3 3 4 3 32 

19 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 

20 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 34 

T.otal 60 62 61 61 62 66 65 65 63 62 627 



 

H 

 

 

BI.OGRAFI PENULIS 

 
Nama Evita Dwi Nanda, Lahir di Jambi pada Tanggal 

31 .Okt .ober 2002 anak dari Ayahanda Epi Suprapt .o 

dan Ibunda Leni Marliana S.Pd.SD. Penulis 

merupakan anak ke 1 dari 3 bersaudara. Adapun 

perjalanan penulis dalam jenjang menuntut Ilmu 

Pengetahuan, penulis telah mengikuti pendidikan 

f.ormal sebagai berikut : 

 

Tahun 2008 Memasuki Sek .olah Dasar Negeri 005 Tanah Merah dan 

menyelesaikan pendidikan SD pada tahun 2014 

Tahun 2014 Memasuki Sek.olah Menengah Pertama Negeri 1 Tanah 

Merah dan menyelesaikan pendidikan SMP pada tahun 2017 

Tahun 2017 Memasuki Sek .olah Menengah Atas Negeri 1 Tanah Merah 

dan menyelesaikan pendidikan SMA pada tahun 2020 

Tahun 2020 Terdaftar sebagai mahasiswa Universitas Islam Negeri 

(UIN) Sultan Syarif Kasim Riau, Fakultas Sains dan 

Tekn.ol .ogi, Jurusan Teknik Industri 

Email Penulis : chaydinda8@gmail.c.om 

N.om .or Handph.one  : 082392210467 

mailto:chaydinda8@gmail.com

