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LANDASAN TEORI

2.1 Pemasaran
2.1.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran sangat memegang peran penting dalam daur produk dari produsen
ke tangan konsumen. Menurut Kotler (2008:6), definisi pemasaran dibedakan
menurut sosial dan manajerial. Definisi sosial menunjukkan peran yang
dimainkan oleh pemasaran didalam masyarakat, yaitu “menghasilkan standar
hidup yang lebih tinggi”. Sedangkan menurut manajerial, yaitu pemasaran
digambarkan sebagai “seni menjual produk”. Jadi pemasaran adalah suatu proses
sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Dari definisi tersebut dapat
diketahui bahwa sebenarnya proses pemasaran itu terjadi dimulai jauh sebelum
barang-barang diproduksi.

Pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasi kebutuhan dan
keinginan yang belum terpenuhi, mengidentifikasikan dan mengukur besarnya,
menentukan pasar sasaran yang paling baik yang dapat dilayani, menentukan
produk, jasa, dan program yang sesuai untuk melayani pasar-pasar ini dan
meminta setiap orang dalam organisasi untuk berfikir dan melayani pelanggan.

2.1.2 Konsep Pemasaran

Strategi adalah tujuan jangka panjang dari suatu perusahaan, serta rumusan
pada pendayagunaan dan semua alokasi sumberdaya yang penting untuk
mencapai tujuan tersebut (Rangkuti, 2009:3). Secara umum, strategi dapat
diartikan sebagai “ sekumpulan pilihan kritis untuk perencanaan dan penerapan
serangkaian rencana tindakan dan alokasi sumberdaya yang penting dalam

mencapai tujuan dan sasaran, dengan memperhatikan keunggulan kompetitif,
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komparatif, dan sinergis ideal berkelanjutan kearah, cakupan dan perpektif jangka

panjang keseluruhan yang ideal dari individu atau organisasi”.
2.2 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran terjadi ketika satu pihak dalam sebuah pertukaran
potensial berpikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang diinginkan oleh
pihak lain. Tujuan perusahaan akan tercapai apabila dalam menjalankan usahanya
dijalani bersamaan dengan pelaksanaan pemasaran yang baik. Karena dengan kita
melakukan dan melaksanakan manajemen pemasaran dengan baik maka kita akan
dapat memaksimalkan potensi yang dimiliki perusahaan sehingga dapat mencapai
tujuan perusahaan.Berikut adalah pengertian pemasaran menurut para ahli :

a. Menurut Kotler dan Keller (2016:27) menyatakan Pemasaran adalah
kegiatan, mengatur lembaga, dan proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan dan bertukar penawaran yang nilai
bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya.

b. Menurut Kotler dan Keller (2016:27) mendefinisikan bahwa. Pemasaran
adalah proses sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran,
freering dan bebas bertukar produk dan jasa dari nilai dengan lain.

c. Menurut American Marketing Society dalam buku Kotler dan Keller
(2016:27) Menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah segala
sesuatu yang perlu ada perencanaan terlebih dahulu agar segala sesuatu
sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen yang kemudian akan

menimbulkan suatu pemasaran.

2.3 Manajemen Strategi

Manajemen strategis adalah sebagai seni dan pengetahuan dalam merumuskan
serta mengevaluasi keputusan-keputusan agar sebuah organisasi mencapai tujuan,
serta manajemen strategis digunakan untuk merujuk pada perumusan,

implementasi dan evaluasi strategi.
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a. Menurut Fred R. David (2013:5) manajemen strategi adalah seni dan
pengetahuan  dalam  merumuskan, mengimplementasikan, serta
mengevaluasi keputusan-keputusan lintas-fungsional sebuah organisasi
mencapai tujuannya. Sedangkan,

b. pengertian manajemen strategi menurut Robbins (2012:253) adalah
sesuatu yang dilakukan manajer untuk mengatur strategi perusahaan
untuk mencapai tujuan perusahaan ke depan.

c. Manajemen pemasaran adalah proses pe-rencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, pene-tapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan
jasa untuk menghasilkan per-tukaran yang memuaskan individu dan
memenuhi tujuan organisasi. Tujuan manaje-men untuk mempengaruhi
tingkat, dan jang-kauan waktu, komposisi permintaan, sehingga mampu
membantu organisasi mencapai sasaran.

d. Suwarsono (2008) menyatakan “Manajemen strategik diartikan sebagai
usaha manajerial menumbuhkembangkan kekuatan perusahaam umtuk
mengeksploitasi peluang bisnis yang muncul guna mencapai tujuan
perusahaan yang telah ditetapkan sesuai dengan visi yang telah

ditentukan”.

Dapat disimpulkan manajemen strategis adalah seperangkat keputusan dan
tindakan yang digunakan untuk memformulasikan dan mengimplementasikan
strategi-strategi yang berdaya saing tinggi dan sesuai bagi perusahaan dan
lingkungannya untuk mencapai sasaran organisasi. Manajemen strategis berusaha
mengorganisasi informasi kualitatif dan kuantitatif sedemikian rupa, sehingga
memungkinkan diambilnya keputusan yang efektif dalam kondisi ketidakpastian
yang melingkupinya. Pada intinya, manajemen strategis adalah tentang bagaimana
memperoleh dan mempertahankan keungulan kompetitif dan recana strategis

adalah taktik permainan sebuah perusahaan.
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2.4 Strategi Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Dalam bahasa Inggris dike-nal
dengan nama Marketing, asal kata pemaaran adalah pasar (Market). Hal tersebut
disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana
secara langsung berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat
diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan
pasar. Satu fakta yang tetap bertahan adalah kebutuhan dan keinginan manusia
selalu berlimpah. Oleh karena itu seorang pemasar dituntut untuk memahami
permasalah pokok di bidangnya dan menyusun strategi agar dapat mencapai
tujuan perusahaan. Berikut ini beberapa pengertian mengenai pemasaran:
Abdullah. T & Tantri. F (2012:2) Pemasaran adalah sebuah system total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan ke-

inginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen potensial.

2.5 Analisis SWOT

Menurut Rangkuti (2009:18) Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai
faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan. Analisis ini
didasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (strengths) dan
peluang (opportunities), namun secara bersamaan dapat meminimalkan
kelemahan (weaknesses) dan ancaman (threats). Proses pengambilan keputusan
strategis selalu berkaitan dengan pengembangan misi, tujuan, strategi, dan
kebijakan perusahaan. Dengan demikian, perencanaan strategis (strategic planner)
harus menganalisis faktor-faktor strategis perusahaan (kekuatan, kelemahan,
peluang, dan ancaman) dalam kondisi yang ada saat ini.Hal ini disebut dengan
Analisis Situasi. Model yang paling popular untuk analisis situasi adalah Analisi
SWOT.
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Penelitian menunjukkan bahwa kinerja perusahaan dapat ditentukan oleh
faktor internal dan eksternal. Kedua faktor tersebut harus dipertimbangkan dalam
analisis SWOT. SWOT adalah singkatan dari lingkungan Internal Strengths dan
Weaknesses serta lingkungan Eksternal Opportunities dan Threats yang dihadapi
dunia bisnis. Analisis SWOT membandingkan antara faktor eksternal Peluang
(Opportunities) dan Ancaman (Threats) dengan faktor internal Kekuatan
(Strengths) dan Kelemahan (Weaknesses).

1. Strengths (Kekuatan)

Pengertian Strength / kekuatan adalah segala sumber daya yang dimiliki
perusahaan baik sumber daya manusia, keterampilan, soft skill, maupun
keunggulan lain yang dimiliki perusahaan yang mana dihubungkan dengan
para pesaing perusahaan serta kebutuhan pasar. Kekuatan adalah sebuah
persaingan khusus yang mampu memberikan keunggulan daripada
perusahaan lain dalam hal kompetisi.

2. Weakness (Kelemahan)

Weakness / kelemahan merupakan suatu keterbatasan serta kekurangan
dalam sebuah perusahaan (dalam hal sumber dayanya, kapabilitas
karyawannya, serta penguasaan keterampilan dimana nantinya akan
menghambat kinerja perusahaan ke depannya. Keterbatasan lain yang
dapat menghambat jalannya perusahaan antara lain : fasilitas, tunjangan,
sumber daya keuangan perusahaan, kapabilitas manajemen, serta kelihaian
bagian pemasaran.

3. Opportunities (Peluang)

Peluang merupakan suatu kesempatan yang sangat penting yang sangat
ditunggu oleh masing-masing perusahaan. Peluang-peluang yang datang
ini pada umumnya bersifat akan menguntungkan perusahaan. Namun
terkadang peluang yang datang ini belum tentu langsung bisa disambut
oleh perusahaan tersebut dikarenakan kendala-kendala tertentu.Contoh
peluang yang kedepannya bisa mendatangkan keuntungan kepada
perusahaan antara lain perubahan teknologi, peningkatan hubungan

dengan pembeli maupun supplier, dan lain-lain.
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4. Threats (Ancaman)
Kebalikannya dengan peluang, Ancaman adalah situasi penting yang tidak
menguntungkan perusahaan. Hal ini menjadi pengganggu jalannya roda
bisnis perusahaan dan mengancam posisi perusahaan di dalam pasar,
maupun mengganggu tujuan perusahaan. Contoh ancaman yang sering
dihadapi perusahaan yaitu aturan-aturan baru dari pemerintah yang sangat

merugikan pengusaha.

Gambar 2.1
Diagram Analisis SWOT

Berbagai Peluang

3.Mendukung Strategi Turn Around 1.Mendukung Strategi Agresif

Kelemahan Kekuatan
Internal Internal
4.Mendukung Strategi Difensif 2.Mendukung Strategi Diversifikasi

Berbagai Ancaman

2.5.1 Analisis Lingkungan Eksternal

Pemahaman berbagai faktor di luar perusahaan yang mengarah pada
munculnya kesempatan bisnis bahkan ancaman bagi perusahaan. Di dalam
analisis lingkungan eksternal berupaya memilah permasalahan global yang
dihadapi perusahaan dalam bentuk, fungsi dan keterkaitan antar bagian. Bagi
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pengembangan strategik, analisis ini di butuhkan tidak hanya terbatas pada rincian
analisis Opportunities (Peluang) dan Threat (ancaman) saja tetapi juga untuk
menentukan dari mana dan untuk apa hasil analisis itu di pergunakan . Oleh
karena itu manajer puncak membutuhkan diagnosis lebih lanjut atas hasil analisis

lingkungan eksternal.
2.5.2 Analisis Lingkungan Internal

Analisis lingkungan internal dilakukan untuk mengetahui tingkat daya saing
perusahaan berdasarkan kondisi internal perusahaan berdasarkan kondisi internal
perusahaan yaitu tentang Strength (Kekuatan) dan Weakness (Kelemahan).
Faktor internal perusahaan spenuhnya dapat dikendalikan sehingga Kelemahan
yang diketahuinya dapat diperbaiki.

Analisis lingkungan internal lebih mengarah pada analisis intern perusahaan
dalam menilai atau mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan dari tiap-tiap divisi
keuangan dan akuntansi, pemasaran, riset dan pengembangan, personalia serta
operasional (David, 2006). Inti dari analisis lingkungan internal ini adalah
berusaha untuk mencari keunggulan strategis yang dipakai untuk membedakan
diri dari pesaing.

2.5.3 Matriks Faktor Strategi Eksternal
Menurut Freddy Rangkuti (2015:25) berikut ini adalah cara-cara penentuan faktor
strategi eksternal :

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

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

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

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

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

e. Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa faktor-
faktor tertentu dipilih dan bagaimana skor pembobotannya dihitung.

f. Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor
pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini menunjukan
bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor strategis
eksternalnya. Total skor ini dapat digunakan untuk membandingkan
perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri yang

Sama.

Jika manajer telah menyelesaikan analisis faktor-faktor strategis eksternalnya
(Peluang dan Ancaman), ia juga harus menganalisis faktor-faktor strategis internal
(Kekuatan dan Kelemahan) dengan cara yang sama. Agar lebih jelas, lihat tabel
EFAS (Faktor Eksternal Analisis Summary) berikut ini. Jadi, sebelum strategi
diterapkan, perencana strategi harus menganalisis lingkungan eksternal untuk
mengetahui berbagai kemungkinan peluang dan ancaman. Masalah strategis yang
akan dimonitor harus ditentukan kerena masalah ini mungkin dapat

mempengaruhi perusahaan di masa yang akan datang.
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Tabel 2.1 EFAS
FAKTOR-FAKTOR BOBOT | RATING BOBOT X
STRATEGI RATING
EKSTERNAL
PELUANG:

ANCAMAN:

TOTAL

2.5.4 Matriks Faktor Strategi Internal

Setelah faktor-faktor strategis internal perusahaan diidentifikasi, suatu tabel IFAS
(Faktor Internal Analisis Summary) disusun untuk merumuskan faktor-faktor
strategis internal tersebut dalam kerangka Strength and Weakness perusahaan.
Tahapnya adalah :

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

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

c. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan
memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor),
berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang
bersangkutan. Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang masuk
kategori kekuatan) di beri nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 (sangat
baik) dengan membandingkannya dengan rata-rata industri atau dengan

pesaing utama. Sedangkan variabel yang bersifat negatif, kebalikannya.
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Contohnya, jika kelemahan perusahaan besar sekali dibandingkan dengan
rata-rata industri, nilainya adalah 1, sedangkan jika kelemahan perusahaan

dibawah rata-rata industri, nilainya adalah 4.

Tabel 2.2 IFAS

FAKTOR-FAKTOR BOBOT | RATING BOBOT X
STRATEGI INTERNAL RATING

KEKUATAN:

KELEMAHAN:

TOTAL

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

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

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

kelompok industri yang sama.



2.6 Kerangka Pemikiran
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Masalah Utama :

Upaya terbaik untuk membuat Surya Maxima Photography agar tetap
menjadi icon bagi kota Bandar Lampung dan tetap bertahan dari pesaing-
pesaing utamanya seperti studio-studio photo yang lebih dahulu berdiri dan
studio photo yang baru-baru muncul setelah Surya Maxima Photography
hadir di Bandar Lampung.

Perumusan Masalah :

Bagaimana penerapan strategi pemasaran melalui
analisis SWOT vyang efektif bagi Surya Maxima
Photography di Bandar Lampung?

ANALISIS SWOT

— / \ —

Faktor Faktor
Internal Eksternal
Analisis Analisis
Summary \ / ummary

MATRIK SWOT

g

Strategi Perusahaan Yang Berdaya Saing




