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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman serta menentukan strategi prioritas yang dapat diterapkan guna memasarkan produk di usaha Rumah Makan Mie Nyonyor. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini dengan cara sengaja (purposive sampling). Sampel dari penelitian ini berjumlah lima orang narasumber. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis Matriks IFE, analisis Matriks EFE, Matriks IE, analisis Matriks SWOT dan analisis Matriks Quantitative Strategic Planning Matriks (QSPM). Total skor dari matriks IFE dan EFE yang dimiliki dapat dipetakan dalam Matriks IE diperoleh sel II atau strategi tumbuh dan membangun. Strategi yang digunakan strategi intensif dan strategi integrasi. Prioritas strategi utama yang dihasilkan dari matriks QSPM yaitu mempertahankan kualitas produk Mie Nyonyor yang bermutu baik dan bergizi untuk memenuhi permintaan konsumen.
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ABSTRACT


The study was aimed to analyze strengths, weaknesses, opportunities, and threaths and to determine the priority strategy that can be applied for the  products in Mie Nyonyor Restaurant. Sampling technique analysis in this research used purposive sampling method. The sample of this research were five respondents. Data analysis methods that used in this research were IFE matrix analysis, EFE matrix analysis, IE matrix analysis, SWOT analysis, matrix Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM). The total score of IFE and EFE matrix can be mapped in the IE matrix retrieved in cell II which the mean the restaurant could growt and build strategies. The strategy could intensive and integration strategies. The main result priority strategy from QSPM was to maintain the quality product of Mie Nyonyor with good quality and nutritious to fulfill the consumer demand.


.
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BAB 1
PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang

Perekonomian saat ini telah berkembang dengan pesat dan telah mendorong dunia usaha untuk berperan aktif dalam perekonomian. Bukan hanya perusahaan-perusahaan besar, bisnis kecil-kecilan yang didirikan oleh wirausahawan juga turut andil dalam perekonomian Indonesia. Berwirausaha mampu meningkatkan kesejahteraan karena masyarakat akan menjadi mandiri dengan memanfaatkan peluang yang ada serta membantu sesama dengan membuka lapangan pekerjaan. Berwirausaha dapat dilakukan dengan mendirikan usaha baru yang belum ada di pasaran atau mengikuti produk yang sudah ada namun memiliki keunikan tersendiri. Berwirausaha dapat ditempuh dengan berbagai macam cara, antara lain dengan mendirikan usaha baru ataupun membeli sistem bisnis yang telah ada ataupun yang sudah berjalan yang biasa disebut dengan waralaba atau franchise. 

Waralaba (franchise) pada dasarnya adalah sebuah perjanjian mengenai metode pendistribusian barang dan jasa kepada konsumen. Pemilik usaha (franchisor) memberikan lisenesi kepada franchise untuk melakukan pendistribusian barang dan jasa di bawah nama dan identitias franchisor dalam wilayah tertentu, yang mana usaha tersebut dijalankan sesuai dengan prosedur dan cara yang telah ditetapkan oleh franchisor dan franchisor memberikan bantuan (assistance) terhadap franchise. Sebagai imbalannya franchise membayar sejumlah uang berupa initial fee dan royalti (Slamet, 2011).

Bisnis waralaba dapat dijadikan pilihan dalam memulai suatu usaha, bisnis waralaba juga berkembang di Banyuwangi. Berbagai bisnis waralaba dapat ditemui, baik waralaba asing maupun waralaba lokal. Franchise (waralaba) pada bidang makanan dan minuman, lebih banyak diminati dan dapat dengan mudah dijumpai. Hal ini karena hakikat manusia yang membutuhkan makanan. Salah satu bisnis makanan pedas yang ada di Banyuwangi adalah Mie Nyonyor. Usaha ini memiliki ikon tersendiri yakni menu yang disediakan adalah menu pedas dengan berbagai level tingkat kepedasan. Menu utama dari usaha ini yaitu mie pedas yang biasa disebut dengan Mie Nyonyor, usaha ini juga memiliki berbagai macam menu yang disajikan seperti: mie nyonyor saus bolognese/lada hitam, nasi goreng nyonyor, bihun goreng nyonyor, mie goreng nyonyor, ramen nyonyor, seblak nyonyor, ramen kari dan ramen susu. Mie nyonyor ini didirikan pada tahun 2012, sebagai salah satu usaha yang bergerak dibidang bisnis kuliner makanan pedas.

Usaha Mie Nyonyor ini telah memiliki perijinan usaha seperti mendapatkan Tanda Daftar Perusahaan (TDP) 130654717280, Nomor Pendaftaran Usaha Pariwisata 556/MM.RM.0007/TDUP/429-112/2018, yang diberikan pada tahun 2013 dan juga mendapatkan Laik Higyene Sanitasi. Faktor kunci perusahaan untuk menarik minat konsumen terletak pada kualitas, rasa, serta harganya. Konsumen akan memilih produk yang berkualitas dengan harga yang relatif terjangkau. Tingkat persaingan usaha yang semakin tinggi mengharuskan perusahaan agar memiliki keunggulan kompetitif sehingga mereka mampu untuk bersaing. Keunggulan kompetitif dapat berupa pemanfaatan berbagai sumber daya, kemampuan keorganisasian, kemampuan mengelola biaya produksi dan kemampuan untuk memasarkan produk. Data penjualan produk Mie Nyonyor di Banyuwangi pada tahun 2018 dapat dilihat pada Tabel 1.1 berikut:
Tabel 1.1 Data Penjualan Mie Nyonyor Tahun 2018

	No. 
	Bulan
	Penjualan (Porsi)

	
	
	Banyuwangi
	Rogojampi
	Genteng
	Muncar

	1.
	   Januari
	10.652
	8.549
	3.542
	2.214

	2.
	Februari
	9.894
	8.731
	3.951
	2.379

	3.
	Maret
	10.124
	8.614
	3.732
	2.483

	4.
	April
	9.235
	7.981
	2.625
	2.142

	5.
	Mei
	6.541
	5.817
	2.169
	1.321

	6.
	Juni
	7.647
	8.996
	2.628
	1.139

	7.
	Juli
	7.324
	8.876
	2.341
	1.854

	8.
	Agustus
	7.751
	7.974
	2.154
	1.915

	9.
	September
	7.632
	7.867
	1.983
	1.858

	10.
	Oktober
	7.023
	7.853
	1.876
	2.196

	11.
	November
	6.147
	7.986
	1.987
	1.984

	12.
	  Desember
	5.874
	8.194
	2.131
	2.179


Sumber: Rumah Makan Mie Nyonyor, 2018
Tabel 1.1 merupakan data penjualan Mie Nyonyor menurut kecamatan yang ada di Banyuwangi pada tahun 2018. Terlihat pada tabel, Rumah Makan Mie Nyonyor yang ada di 4 kecamatan memiliki data penjualan yang berbeda-beda. Penjualan tertinggi Mie Nyonyor yang ada di Kecamatan Banyuwangi pada tahun 2018 mencapai 10.652 porsi pada bulan Januari dan semakin menurun pada bulan Desember dengan total penjualan 5.874 porsi, sedangkan penjualan Mie Nyonyor tertinggi di Kecamatan Rogojampi mencapai 8.996 porsi pada bulan Juni dan penjualan yang mampu bertahan hingga bulan Desember yaitu 8.194 porsi. Mie Nyonyor yang ada di Kecamatan Banyuwangi mengalami penurunan penjualan secara terus menerus, disebabkan karena terdapat beberapa permasalahan yang dihadapi oleh Rumah Makan Mie Nyonyor yang ada di Kecamatan Banyuwangi.

Permasalahan yang dihadapi oleh Mie Nyonyor di Kecamatan Banyuwangi yaitu kenaikan harga yang semakin meningkat dibandingkan pada tahun-tahun sebelumnya. Peningkatan harga produk Mie Nyonyor disebabkan oleh kenaikan bahan baku. Penurunan penjualan juga disebabkan oleh minat konsumen yang tidak bisa datang secara langsung ke tempat Mie Nyonyor karena usaha ini belum memberikan layanan penjualan secara online, permasalahan-permasalahan mengenai pemasaran produk baru Mie Nyonyor yang tidak dapat diketahui konsumen, usaha ini belum memiliki situs/website, sumber daya manusia (SDM) karyawan belum memadai, belum pernah mengikuti bazar makanan dan media promosi yang kurang meluas.

Berdasarkan uraian permasalahan yang terjadi pada usaha Mie Nyonyor dibutuhkan strategi pemasaran yang tepat karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan terpenting yang dilakukan oleh pengusaha dalam memperkenalkan produk dan mempertahankan bisnisnya agar usaha dapat berkembang dan memiliki laba yang sesuai dengan target yang telah ditentukan. Penerapan strategi pemasaran yang baik diharapkan dapat membantu perusahaan dalam persaingan bisnis dan mempertahankan penjualan Mie Nyonyor. Penelitian ini bermaksud, mencoba merumuskan strategi yang dapat ditempuh perusahaan untuk mengembangkan pemasarannya dengan menganalisis lingkungan pemasaran Mie Nyonyor dengan menggunakan alat analisis SWOT yang terdiri dari Strengths (kekuatan), Weaknesses (kelemahan), Opportunies (peluang) dan Treaths (ancaman) termasuk mempelajari menganai analisis faktor internal dan faktor eksternal pada usaha Mie Nyonyor terlebih dahulu.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana faktor internal dan faktor eksternal pemasaran Mie Nyonyor di Banyuwangi?

2. Bagaimana alternatif strategi pemasaran Mie Nyonyor di Banyuwangi?

3. Bagaimana prioritas strategi pemasaran Mie Nyonyor di Banyuwangi?
1.3 Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah maka tujuan penelitian adalah sebagai berikut:

1. Mengidentifikasi dan menganalisis faktor-faktor internal dan eksternal pemasaran Mie Nyonyor di Banyuwangi.

2. Merumuskan alternatif-alternatif strategi pemasaran Mie Nyonyor di Banyuwangi.
3. Menetapkan prioritas strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh usaha Mie Nyonyor. 

1.4 Manfaat 

Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah:

1. Bagi Pelaku Usaha Mie Nyonyor, hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan masukkan dan pertimbangan dalam menjalankan usaha Mie Nyonyor, maupun dalam membuat rencana serta keputusan untuk   menentukan strategi pemasaran.

2. Bagi pembaca, sebagai bahan informasi dan tambahan referensi untuk penelitian selanjutnya.
1.5 Batasan Masalah
Batasan masalah dalam penelitian ini hanya mencakup identifikasi kegiatan pemasaran yang telah dilakukan oleh perusahaan dan perumusan berbagai alternatif strategi pemasaran serta, penentuan prioritas strategi pemasaran pada produk Mie Nyonyor di Rumah Makan Mie Nyonyor Kecamatan Banyuwangi yang disesuaikan dengan kondisi lingkungan internal dan eksternal perusahaan saat penelitian.
--- Halaman ini seengaja dikosongkan--
BAB 2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Definisi Strategi

Strategi perusahaan menurut Hunger dan Wheelen (2003) merupakan rumusan perencanaan komprehensif tentang bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan tujuannya. Strategi akan memaksimalkan keunggulan kompetitif dan meminimalkan keterbatasan bersaing. Faruq dan Usman (2014) menyatakan bahwa strategi merupakan sarana bersama dengan tujuan jangka panjang yang akan hendak dicapai dan sebuah rangkaian yang terpadu dan terkoordinasi dari komitmen dan tindakan yang dirancang untuk mengekploitasi kompetensi utama dan meraih keunggulan kompetitif


Rangkuti (2016), menyatakan bahwa strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya sehingga strategi merupakan sebuah acuan yang digunakan perusahaan dari kondisi saat ini untuk bekerja menuju 5 sampai 10 tahun kedepan. Strategi merupakan salah satu penentu pencapaian perusahaan dalam proses perencanaan jangka panjang maupun jangka pendek guna memperoleh hasil yang maksimal. Perumusan strategi sangat menguntungkan karena perusahaan mampu menghadapi setiap permasalahan atau hambatan yang datang dari dalam maupun luar perusahaan, hal ini yang mendasari terciptanya keunggulan bersaing jika suatu perusahaan dapat memanfaatkan strategi yang dimiliki secara efektif dan efisien.

2.2 Manajemen Strategi

Manajemen strategi adalah serangkaian keputusan dan tindakan manajerial yang menentukan kinerja perusahaan dalam jangka panjang. Manajemen strategi meliputi pengamatan lingkungan, perumusan strategi (perencanaan strategi atau perencanaan jangka panjang), implementasi strategi, dan evaluasi serta pengendalian. Manajemen strategi menekankan pada pengamatan dan evaluasi peluang dan ancaman lingkungan dengan melihat, kekuatan dan kelemahan perusahaan (Hunger dan Wheelen, 2003). 

Manajemen strategi adalah serangkaian usaha, kiat, keputusan, dan tindakan mendasar yang digariskan oleh pimpinan organisasi dan diimplementasikan oleh seluruh jajarannya dalam rangka mencapai tujuan yang telah ditetapkan oleh organisasi tersebut (Mappasiara, 2018). David (2016) menyatakan bahwa manajemen strategi merupakan seni dan pengetahuan dalam memformulasikan, mengimplementasi dan mengevaluasi lintas fungsional yang membuat organisasi dapat memperoleh tujuannya. Manajemen strategi berfokus pada pengintegrasian manajemen, pemasaran, keuangan, dan akuntasi, produksi dan operasi, penelitian dan pengembangan, serta sistem informasi untuk memperoleh kesuksesan organisasi. 

Tujuan utama dalam manajemen strategi adalah memadukan variabel-variabel internal perusahaan untuk memberikan kompetisi unik, yang memampukan perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif secara terus-menerus, sehingga menghasilkan laba (Hunger dan Wheelen, 2003). Sedangkan manfaat manajemen strategi yaitu:

1. Menyelesaikan masalah yang dihadapi perusahaan lebih cepat dan lebih tepat

2. Menjadi lebih peka dalam menjawab ancaman yang datang dari luar perusahaan.

3. Membuat keputusan terbaik dikarenakan interaksi kelompok mengumpulkan berbagai strategi yang lebih besar.

4. Kerjasama dalam tim karyawan di dalam perumusan strategi akan dapat memperbaiki pengertian mereka atas penghargaan produktivitas di dalam setiap perencanaan strategi dan dengan demikian dapat mempertingi motivasi kerja mereka.

5. Organisasi yang menggunakan konsep manajemen strategi akan lebih profitable (menguntungkan) dan lebih berhasil dari pada yang tidak menerapkannya.

2.3 Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan perusahaannya, untuk berkembang, dan untuk mendapatkan laba. Proses pemasaran dimulai jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi, dan tidak berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus juga memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap perusahaan (Priangani, 2013). Pemasaran sebagai proses yang mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan dengan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari konsumen sebagai imbalan (Fajrin, 2018)
Pemasaran menurut Rangkuti (2016), merupakan suatu proses kegiatan yang dipengaruhi berbagai faktor sosial, budaya, politik, ekonomi dan manajerial. Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah masing-masing individu maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang dimiliki nilai komoditas. Kotler dan Amstrong (2008) menyatakan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. 

Bauran pemasaran menurut Mulyadi (2013) menyatakan bahwa upaya yang dilakukan para pemasar yang dirancang melalui strategi pemasaran dalam melakukan komunikasi pemasaran. Instrumen tersebut meliputi bauran produk, harga, saluran promosi dan distribusi, pada produk jasa instrumen bauran pemasaran masih perlu diperluas dengan bauran proses, pendukung fisik dan orang. Uraian di atas menjelaskan bahwa bauran pemasaran adalah segala sesuatu yang dilakukan oleh badan usaha atau organisasi untuk meningkatkan penjualan produk atau jasa yang meliputi product, price, place, promotion, people, process, physical evidence sehingga tercipta tujuan pemasaran.

1. Product (Produk) adalah sesuatu yang merupakan barang dan jasa yang mampu memberikan manfaat dan nilai kepada konsumen. Kotler dan Amstrong (2008) menyatakan bahwa produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar sasaran. Elemen-elemen yang termasuk dalam bauran produk antara lain ragam produk, kualitas desain, fitur, nama merek, kemasan, serta layanan.

2. Price (Harga) jika dilihat dari sudut pandang pelaku usaha merupakan imbalan yang berupa pembayaran yang diberikan karena telah memberikan suatu barang dan jasa kepada konsumen. Sudut pandang dari konsumen harga merupakan pengorbanan yang telah dikeluarkan guna mendapatkan barang atau jasa. Agung (2013) menyatakan bahwa harga merupakan salah satu indikator yang dipakai sebagai pertimbangan dalam memilih suatu produk oleh konsumen dalam pengambilan suatu keputusan. 

3. Place (Tempat) menurut Bambang dan Susatyo (2014) merupakan saluran atau rute yang dipilih oleh perusahaan untuk menyalurkan produk dari perusahaan ke konsumen akhir. Penentuan letak lokasi suatu tempat usaha akan mempengaruhi kondisi keberhasilan usaha tersebut, semakin strategis lokasinya maka akan semakin besar pula kemungkinan kesuksesan suatu usaha tersebut. Kestrategisan lokasi suatu badan usaha dapat diukur berdasarkan keadaan demografinya, jumlah pesaing di area tersebut, serta lokasi pasarnya. Apabila lokasi suatu badan usaha tersebut strategis maka akan semakin besar peluang konsumen untuk melakukan pembelian di tempat usaha tersebut (Harry, 2014)

4. Promotion (Promosi) merupakan suatu cara yang bertujuan untuk lebih memperkenalkan nama, manfaat dan nilai yang melekat pada produk yang ditawarkan kepada masyarakat pada umumnya dan khususnya kepada calon konsumen. Bambang dan Susatyo (2014) menyatakan bahwa promosi adalah semua kegiatan perusahaan untuk memperkenalkan produk dan bertujuan agar konsumen tertarik untuk membeli sehingga tercipta pertukaran dalam pemasaran. 

5. Process (Proses) merupakan bagian dari produk dan bagian dari kualitas produk. Proses merupakan seluruh aktifitas maupun kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan dalam menyampaikan produk atau jasa kepada konsumennya (Popo, 2018).

6. Physical Evidence (Bukti Fisik) merupakan lingkungan fisik tempat jasa diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsumen (Agung, 2013). Mulyadi (2013) menyatakan bahwa pendukung fisik merupakan seluruh benda atau barang nyata yang diorganisasikan guna mewujudkan produk jasa yang ditawarkan kepada konsumen.

7. People (Orang) merupakan siapa saja yang ada di tempat atau berada disekitar tempat proses pelayanan diberikan. People merupakan semua orang/partisipan yang merupakan pelaku dan berperan dalam penyajian jasa serta berintegrasi secara langsung dengan pembeli sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli (Harry, 2014).

2.4 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah sebuah rencana yang memungkinkan perusahaan mengoptimalkan penggunaan sumber dayanya untuk mencapati tujuan pemasaran dan perusahaan. Strategi pemasaran adalah seleksi evaluasi pasar sasaran dan merancang susunan bauran pemasaran. Bauran pemasaran adalah serangkaian variabel yang dapat dikontrol dan tingkat variabel yang digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi pasar yang menjadi sasaran (Wira’artha, 2017).

Strategi pemasaran (marketing strategy) merupakan logika pemasaran dimana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang menguntungkan. Perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayaninya dan bagaimana cara perusahaan melayaninya. Perusahaan mengenali keseluruhan pasar, lalu membaginya sebagai segmen-segmen yang lebih kecil, memilih segmen yang paling menjanjikan dan memusatkan perhatian pada pelayanan dan pemuasan pelanggan dalam segmen ini (Kotler dan Amstrong, 2008).

2.5 Pengertian Mie

Mie merupakan produk pangan yang paling sering dikonsumsi oleh sebagian besar masyarakat baik sebagai makanan sarapan maupun sebagai makanan selingan. Mie merupakan sumber karbohidrat yang dibuat dari bahan dasar tepung terigu yang dapat dipakai sebagai pengganti beras, tepung terigu mengandung banyak senyawa gluten. Gluten dapat menghasilkan produk mie yang kenyal dan tidak mudah putus (Rosalina, 2018). Daya putus mie dipengaruhi kandungan gluten pada bahan, proporsi amilosa dan amilopektin maupun proses adonan, selain faktor tersebut elastisitas dipengaruhi komposisi adonan (Rosalina, 2018). Secara umum mie digolongkan menjadi dua jenis yaitu mie basah dan mie kering. Mie basah adalah mie yang belum diolah lanjut (dimasak) dengan kandungan air yang cukup tinggi, sedangkan mie kering memiliki kandungan air yang lebih rendah. Jenis mie yang popular di pasaran adalah mie kering, yakni mie mentah yang dikeringkan hingga kadar air mencapai kisaran 8-10% (Kurniasari, 2015). 

Mie kering lebih banyak digemari masyarakat dikarenakan mie kering mempunyai daya simpan yang relatif panjang dan dalam kandungan protein 16%, tepung tapioka, garam, garam alkali, air, CMC (Carboxy Methyl Cellulose) dan telur (Kurniasari, 2015). CMC adalah bahan yang berfungsi sebagai pemberi bentuk, konsistensi dan tekstur. Beberapa penelitian yang telah dilakukan dengan penambahan perbandingan CMC 1% menghasilkan mie terbaik secara organoleptik (Effendi, 2016). Bahan tambahan lain yang umum ditambahkan adalah telur. Beberapa saran penambahan telur adalah penambahan telur 20% menghasilkan mie yang terbaik ditinjau dari sifat sensoris, dan setiap parameter yang diamati yaitu kadar air, cooking yield dan cooking loss (Effendi, 2016).

Mie cukup digemari masyarakat Indonesia, hal ini dikarenakan cara pembuatan mie yang mudah dan rasa mie yang dapat diterima oleh semua kalangan baik kalangan anak-anak hingga kalangan dewasa. Seiring berjalannya waktu mie mempunyai beberapa varian rasa dan berbagai macam inovasi dalam menyajikan mie sehingga konsumen semakin tertarik untuk mencoba produk mie baik mie basah maupun mie kering.

2.6 Penelitian Terdahulu 

Sebuah penelitian yang akan dikerjakan, diharapkan peneliti dapat menelaah kajian pustaka dari peneliti terdahulu yang nantinya dapat menjadi informasi dan acuan terhadap penelitian yang akan dikerjakan. Kajian penelitian terdahulu dari berbagai macam penelitian juga menjadi rujukan secara teoritik dalam “Analisis Strategi Pemasaran Produk Mie Nyonyor di Banyuwangi”. Hasil penelitian terdahulu yang dianggap sesuai untuk dianalisis dapat dilihat dari pokok permasalahan, metode dan teori yang digunakan, sehingga dapat diketahui antara letak perbedaan maupun persamaan penelitian yang dilakukan. Berikut ini adalah hasil-hasil penelitian terdahulu yang relevan dari penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 2.1
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	No.
	Tahun
	Nama Peneliti
	Judul
	Hasil
	Keterkaitan

	1. 
	2018
	Matantu dan Arifuddin
	Pengembangan Strategi Pemasaran Keripik Pisang Pada Industri Raja Bawang Di Kota Palu
	Kondisi usaha pada Industri Raja Bawang saat ini pada kuadran I, posisi tersebut merupakan posisi yang menguntungkan industri karena industri dapat menciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang yang ada.
	Pada penelitian ini menggunakan alat analisis yang sama yaitu SWOt dan judul penelitian yaitu pemasaran.



	2.
	2017
	Kurniasih
	Analisi Strategi Pemasaran Warung Bakso Katon Netro Wong Solo Di Kecamatan Long Kali Kabupaten Paser


	Alternatif strategi pemasaran yang digunakan warung Bakso Katon Netro Wong Solo dalam meningkatkan penjualan adalah strategi SO yaitu Menjalankan promosi produk dengan menggunakan paket hemat makan + minum, pengembangan pada warung Bakso Katon Netro Wong Solo.


	Pada peneliatian ini menggunakan alat analisis yang sama yaitu matriks SWOT dan judul penelitian yang sama yaitu pemasaran.

	
	
	
	
	
	


Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (lanjutan) 
	No.
	Tahun
	Nama Peneliti
	Judul
	Hasil
	Keterkaitan

	3.
	2017
	Safitri, et al
	Strategi Peningkatan Daya Saing Usaha Produksi Roti Pada Skala Rumah Tangga (Studi Kasus Rosana Bakery Desa Buruan, Kecamatan Penebel, Kabupaten Tabanan, Bali)
	Hasil penelitian ini menunjukkan, strategi peningkatan upaya pemasaran melalui promosi yang intensif dan efisien serta meningkatkan kuantitas produksi dengan nilai tertimbang untuk matriks (IFE) adalah 3,00 (posisi kuat) matriks (EFE) tadinya 2.64 (medium posisi).


	Pada penelitian ini menggunakan penelitian yang sama yaitu Matriks SWOT, Matriks IE dan Matriks QSPM.

	4.
	2017
	Martina
	Strategi Pemasaran Usaha Kerupuk Tempe di Desa Blang Geulanggang Kecamatan Peusangan Kabupaten Bireuen (Studi Kasus: Usaha Kerupuk Ibu Yusnita)
	Hasil dari penelitian yaitu strategi yang harus diterapkan dengan menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang yang ada. Kekuatan tersebut dapat mengatasi ancaman pada usaha kerupuk tempe. Strategi tersebut dilakukan untuk meningkatkan kuantitas produk dengan cita rasa yang khas.


	Pada penelitian ini menggunakan penelitian yang sama yaitu Matriks SWOT.



	5.
	2017
	Ernita 
	Strategi Pemasaran Usaha Kerupuk Nasi di Gampong Cot Geulumpang Kecamatan Plimbang Kabupaten Bireuen
	Hasil dari penelitian ini yaitu mempertahankan strategi dengan cara memaksimalkan kekuatan untuk memperoleh keuntungan, penjualan dan pemasok bahan baku lebih dari satu agar dapat memproduksi kerupuk nasi sehingga permintaan dapat terpenuhi.


	Penelitian ini mengacu pada penelitian yang sama yaitu menggunakan analisis SWOT.


Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (lanjutan) 
	No.
	Tahun
	Nama Peneliti
	Judul
	Hasil
	Keterkaitan

	6. 
	2016
	Ratnasari, et al
	Analisis Pemasaran dan Strategi Pengembangan Usahatani Kubis di Desa Sumberejo Kecamatan Ambulu Kabupaten Jember
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam proses pemasaran kubis terdapat tiga pola saluran pemasaran yaitu saluran pemasaran satu tingkat, saluran pemasaran dua tingkat dan saluran pemasaran tiga tingkat.


	Pada penelitian ini menggunakan penelitian yang sama yaitu Matriks SWOT, akan tetapi penulis menggunakan Matriks IFE dan Matriks EFE.

	7. 
	2016
	Setyoroni, et al
	Analisis Strategi Pemasaran Menggunakan Matriks SWOT dan QSPM (Studi Kasus: Restoran WS Soekarno Hatta Malang)
	Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa alternatif strategi yang didapatkan yaitu mempertahankan citra perusahaan, fasilitas restoran, mempertahankan kualitas dan pelayanan produk untuk menarik konsumen.


	Penelitian ini mengacu pada penelitian yang sama yaitu menggunakan Matriks SWOT dan Matriks QSPM.



	8. 
	2016
	Rahmayati 
	Analisis SWOT dalam Menentukan Strategi Pemasaran Udang Beku PT. Mustika Mina Nusa Aurora Tarakan Kalimantan Utara
	Penelitian ini menggunakan alat analisis SWOT dan alternatif yang didapat yaitu strategi pemanfaatan produk, pengembangan SDM, pengembangan skala usaha, penambahan tenaga ahli. memepertahankan mutu & menjamain kualitas produk, menjaga kepercayaan konsumen.


	Pada penelitian ini menggunakan penelitian yang sama yaitu analisis SWOT.


Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (lanjutan) 
	No.
	Tahun
	Nama Peneliti
	Judul
	Hasil
	Keterkaitan

	9. 
	2015
	Hardiyansyah, et al
	Analisis Strategi Pemasaran Usaha Mie Basah (Studi Kasus Di PD. Lugina- Garut)
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa prioritas strategi yang dapat digunakan PD. Lugina dalam menjalankan usahanya adalah dengan memperbaiki sistem manajemen.
	Persamaan penelitian ini yaitu menganalisis strategi pemasaran mie, metode penelitian ini menggunakan AHP, sedangkan penulis menggunakan metode QSPM.



	10. 
	2014
	Arminsyurita
	Analisis Strategi Pemasaram Jamur Rimba Jaya Mushroom
	Hasil dari penelitian yaitu strategi yang harus diterapkan dengan mengambil pangsa pasar untuk penetrasi pasar dengan harga yang kompetitif, menjalin hubungan dengan pemasok.


	Pada penelitian ini menggunakan penelitian yang sama yaitu Matriks SWOT 


BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada Usaha Mie Nyonyor yang beralamatkan di Jalan Medang Kamulan No. 08 RT 001 RW 004 Kelurahan Taman Baru, Kecamatan Banyuwangi, Kabupaten Banyuwangi. Waktu penelitian dilakukan pada bulan Agustus sampai bulan Oktober 2019. Pemilihan lokasi penelitian dilakukan secara sengaja, lokasi penelitian dipilih dengan pertimbangan bahwa usaha Mie Nyonyor merupakan salah satu produsen mie pedas dan aneka menu makanan pedas yang digemari oleh masyarakat pada saat ini. Lokasi penelitian ini dipilih berdasarkan pertimbangan permasalahan-permasalahan internal maupun eksternal yang ada pada usaha Mie Nyonyor, diharapkan dapat membantu dan memberikan alternatif-alternatif strategi dalam memasarkan produk-produk yang diproduksi oleh Mie Nyonyor secara luas.

3.2 Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian analisis kualitatif. Sugiyono (2011) dalam bukunya menyatakan bahwa data kualitatif yaitu data yang tidak dalam bentuk angka akan tetapi merupakan uraian maupun penjelasan yang tidak dapat dihitung. Data yang diperoleh dari lapangan kemudian dianalisis, dan mengolahnya terlebih dahulu dengan melakukan pengelompokkan faktor internal dan eksternal perusahaan untuk mendapatkan strategi pengembangan perusahaan dan peningkatan produksi.
Penelitian kualitatif merupakan salah satu prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa ucapan atau tulisan dan prilaku orang-orang yang diamati. Pendekatan kualitatif diharapkan mampu menghasilkan uraian yang mendalam tentang ucapan, tulisan, dan atau perilaku yang dapat diamati dari suatu individu, kelompok, masyarakat, dan atau organisasi tertentu dalam suatu setting konteks tertentu yang dikaji dari sudut pandang yang utuh dan komperehensif. Penelitian kualitatif bertujuan untuk mendapatkan pemahaman yang sifatnya umum terhadap kenyataan sosial dari perspektif partisipan (Rahmat, 2009).

3.3 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik dengan cara sengaja (purposive). Sugiyono (2011), dalam bukunya menyatakan bahwa purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang berdasarkan pertimbangan tertentu yang dapat disesuaikan dengan tujuan penelitian atau masalah yang dikembangkan. Pertimbangan-pertimbangan pada penelitian ini berdasarkan bahwa anggota sampel memiliki informasi yang baik dan benar sehingga dapat dipergunakan sebagai acuan untuk kepentingan penelitian.
3.4 Metode Penentuan Narasumber
Sugiyono (2011), mengungkapkan bahwa dalam menganalisis data untuk menentukan narasumber tidak ada jumlah minimal yang diperlukan sepanjang narasumber yang dipilih. Pengambilan narasumber dalam penelitian ini dilakukan secara sengaja (Purposive). Narasumber yang dipilih adalah orang yang tepat untuk dijadikan narasumber dalam penelitian karena bertanggung jawab dalam pengambilan keputusan diperusahaan. Narsumber yang dipilih berdasarkan informan kunci (Key Informant) yang berasal dari internal maupun eksternal perusahaan dipilih dengan pertimbangan bahwa narasumber ini merupakan orang yang sangat mengetahui kondisi usaha Mie Nyonyor serta faktor penentu dari pengambilan keputusan usaha ini. Narasumber yang dipilih antara lain:

1. Bapak Fendra Agoprilla Putra selaku pemilik usaha Mie Nyonyor, perintis usaha, dan pencipta saos sambal khas yang dimiliki usaha Mie Nyonyor, yang diharapkan dapat memberikan informasi tentang bisnis Mie Nyonyor yang sedang dijalankan.

2. Bapak Fendra Age Destam Yogana sebagai penanggung jawab usaha Mie Nyonyor di Kecamatan Banyuwangi yang diharapkan dapat memberikan informasi tentang penurunan penjualan mie, memberikan tanggapan terhadap usaha Mie Nyonyor, kegiatan-kegiatan yang diikuti, kelengkapan ijin usaha, mempertahankan cita rasa produk, kepraktisan, pelayanan terhadap konsumen, pembayaran pajak, kelebihan dan kekurangan yang ada pada produk Mie Nyonyor.

3. Bapak Wahyudi Rohman selaku bagian produksi Mie Nyonyor yang diharapkan dapat memberikan tanggapan mengenai penjualan produk Mie Nyonyor.
4. Ibu Devia Cahya Arisandi selaku staf sekretariat Dinas Perindustrian dan Perdagangan yang diharapkan dapat memberikan informasi mengenai usaha yang ada di Banyuwangi.

5. Ibu Mirna Nur Cahyani selaku konsumen Mie Nyonyor yang diharapkan mampu memberikan masukan tentang pemasaran produk yang diciptakan dan penyajian yang telah diberikan oleh usaha tersebut. Konsumen yang dipilih untuk penelitian ini yaitu konsumen yang telah mengetahui usaha ini ± 3 tahun dan sudah mengkonsumsi minimal 10 kali.
3.5  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data sebagai bahan penelitian melalui cara-cara, sebagai berikut:

1. Observasi

Observasi merupakan teknik pengumpulan data dengan mengadakan pengamatan secara langsung terhadap objek yang akan diteliti sehingga didapatkan gambaran yang jelas mengenai objek yang akan diteliti.

2. Wawancara

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan mengumpulkan data dengan cara menggunakan komunikasi secara langsung kepada pihak yang berhubungan mengenai penelitian dan pihak yang berwenang yakni pemilik usaha, para karyawan yang bekerja pada Usaha Mie Nyonyor dan beberapa pengunjung atau konsumen Mie Nyonyor yang bermaksud untuk mendapatkan informasi mengenai permasalahan yang ada pada usaha tersebut. 
3. Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan teknik pengumpulan data yang digunakan untuk menganalisa objek secara teoritis terhadap masalah-masalah yang berhubungan dengan penelitian yaitu melalui studi pustaka dari berbagai buku, jurnal ilmiah, dan skripsi yang relevan serta sumber-sumber lain yang mendukung guna memperoleh data sekunder.

4. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data dengan pengambilan data yang diperoleh melalui dokumen-dokumen. Dokumen yang dimaksud dalam penelitian ini berupa gambar, jumlah produk yang terjual dan dokumentasi lainnya yang berhubungan dengan penelitian dan membantu dalam proses penelitian.

3.6  Jenis Data dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer didapatkan langsung melalui observasi dan wawancara dengan pihak internal Mie Nyonyor. Data primer meliputi data kekuatan, kelemahan, ancaman, dan peluang, sedangkan data sekunder diperoleh dari studi pustaka yang bersumber dari literatur jurnal, skripsi dan hasil penelitian lainnya yang berhubungan dengan objek penelitian. Data sekunder diperoleh dari data penjulan Mie Nyonyor.
3.7 Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan gambaran mengenai bagaimana cara data diberlakukan dan diolah hingga memberikan hasil yang sesuai dengan teknis analisis yang dipergunakan. Analisis data sendiri merupakan proses penyederhanaan data kedalam bentuk yang lebih mudah dipahami atau mudah dibaca dan diinteprestasikan. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis SWOT, metode ini menunjukkan kinerja dengan meningkatkan kombinasi faktor internal dan faktor eksternal. Analisis SWOT membandingkan antara faktor internal yaitu kekuatan (strengths) dan kelemahan (weaknesses), dengan faktor eksternal yaitu peluang (opportunies) dan ancaman (treaths). David (2012), menyatakan dalam bukunya bahwa dalam penyusunan strategi dilakukan tiga tahapan kerja sebagai berikut: 

a. Tahap input 

Tahap input adalah tahapan pengumpulan informasi dasar berdasarkan identifikasi dari faktor internal dan faktor eksternal yang menjadi kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman untuk merumuskan suatu strategi. Tahap input pada penelitian ini menggunakan matriks faktor internal atau Internal Factor Evaluation (IFE) dan matriks faktor eksternal atau External Factor Evaluation (EFE).

b. Tahap pencocokan 

Tahap pencocokan adalah sebuah tahapan yang digunakan untuk mengkombinasikan faktor internal dan eksternal seperti faktor-faktor kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman untuk menciptakan strategi alternatif yang masuk akal. Matriks strategi internal dan eksternal yang telah selesai disusun kemudian hasilnya dimasukan dalam model kualitatif yaitu matrik IE untuk merumuskan strategi kompetitif perusahaan. Faktor-faktor strategi internal dan eksternal suatu perusahaan diidentifikasi pada tabel IFE dan EFE disusun untuk merumuskan faktor-faktor strategi internal tersebut dalam kerangka kekuatan dan kelemahan, dan faktor eksternal peluang dan ancaman, kemudian dilakukan tahap pencocokan dengan menggunakan matriks Internal Eksternal (IE). Matriks IE adalah salah satu teknis analisis yang menggabungkan antara analisis matriks IFE dan matriks EFE dalam diagram skematis meliputi kekuatan internal perusahaan dan pengaruh eksternal yang dihadapi. Tahap pencocokan pada penelitian ini menggunakan matriks IE dan matriks SWOT
c. Tahap keputusan 

Tahap keputusan adalah tahap yang digunakan sebagai landasan untuk mengevaluasi secara objektif alternatif-alternatif strategi, dengan tujuan memilih strategi yang spesifik. Matrik Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) berdasarkan keputusan mengambil strategi terbaik dan paling cocok untuk diterapkan sesuai kondisi internal dan eksternal dengan menggunakan input pada tahap pertama dan hasil pencocokan pada tahap kedua. Tahap keputusan strategi pada penelitian ini menggunakan matriks QSPM. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Matriks IFE (Internal Factor Evaluation)

2. Matriks EFE (External Factor Evaluation)

3. Matriks IE (Internal External)
4. Matriks SWOT
5. Matriks QSPM

3.7.1 Analisis Faktor Internal dan Faktor Eksternal


Analisis Internal Factor Evaluation (IFE) digunakan untuk meringkas dan mengevaluasi kekuatan dan kelemahan utama dalam area fungsional bisnis dan juga menjadi landasan untuk mengidentifikasi serta mengevaluasi hubungan area tersebut. Analisis External Factor Evaluation (EFE) digunakan untuk meringkas dan mengevaluasi peluang dan ancaman dalam area fungsional bisnis dan menjadi landasan untuk mengidentifikasi serta mengevaluasi hubungan diantara area tersebut.

a. Analisis Internal Factor Evaluation (IFE)


David (2016) dalam bukunya menyatakan bahwa setelah faktor-faktor internal suatu perusahaan diidentifikasi, suatu tabel IFE disusun untuk merumuskan faktor-faktor strategi internal tersebut dalam kerangka kekuatan dan kelemahan perusahaan. Berikut adalah tabel IFE dapat dilihat pada Tabel 3.1
Tabel 3.1 Analisis Internal Factors Evaluation (IFE)

	Faktor strategi internal
	Bobot
	Rating
	Skor

	Kekuatan (Strengths)
	
	
	

	S1 
	
	
	

	S2 
	
	
	

	Sn 
	
	
	

	Kelemahan (Weaknesses)
	
	
	

	W1 
	
	
	

	W2 
	
	
	

	Wn
	
	
	

	Total
	
	
	


Sumber : David, 2016.

Tahap merumuskan faktor strategis internal di tabel analisis IFE sebagai berikut :

1. Tentukan 5 - 10 faktor-faktor internal yang menjadi kekuatan dan kelemahan dari perusahaan yang bersangkutan.

2. Berikan bobot masing-masing faktor internal tersebut dengan skala mulai dari 1,0 (paling penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting), berdasarkan pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap posisi strategis perusahaan yang bersangkutan, semua bobot tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi skor total yaitu 1,00 dengan pedoman wawancara penentuan bobot dan rating yang dapat dilihat pada Lampiran 4.

3. Berikan rating 1 hingga 4 pada setiap faktor internal (kekuatan dan kelemahan) untuk mengidentifikasi apakah faktor tersebut mereprentasikan kelemahan utama (peringkat 1), kelemahan kecil (peringkat 2), kekuatan kecil (peringkat 3) dan kekuatan utama (peringkat 4). Kekuatan harus menerima peringkat 3 dan 4, kelemahan harus menerima peringkat 1 dan 2. Peringkat tersebut berbasiskan perusahaan. 
4. Kalikan bobot dengan rating untuk memperoleh faktor pembobotan. Hasilnya berupa skor pembobotan untuk masing-masing faktor internal. 
5. Jumlahkan skor pembobotan untuk memperoleh total skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Skor total tersebut dapat digunakan untuk membandingkan perusahaan yang bersangkutan dengan perusahaan lain dalam kelompok industri / bidang industri yang sama. 
b. Analisis External Factor Evaluation (EFE)


David (2016) dalam bukunya menyatakan bahwa sebelum strategi diterapkan perencana strategi harus menganalisis lingkungan eksternal untuk mengetahui beberapa kemungkinan peluang dan ancaman yang ada di perusahaan dengan cara mengetahui terlebih dahulu faktor strategi eksternal (EFE). Berikut adalah tabel matriks EFE dapat dilihat pada Tabel 3.2
Tabel 3.2 Analisis External Factors Evaluation (EFE)
	Faktor strategi eksternal
	Bobot
	Rating
	Skor

	Peluang (Opportunities)

	
	
	

	O1
	
	
	

	O2
	
	
	

	On
	
	
	

	Ancaman (Thearts)
	
	
	

	T1
	
	
	

	T2
	
	
	

	Tn
	
	
	

	Total
	
	
	


Sumber : David, 2016.

Tahap merumuskan faktor strategis internal di tabel analisis EFE sebagai berikut :

1. Tentukan 5 – 10 faktor-faktor eksternal yang menjadi peluang dan ancaman dari perusahaan yang bersangkutan.

2. Berikan bobot masing-masing faktor eksternal mulai dari 1,0 (sangat penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). Faktor-faktor tersebut kemungkinan dapat memberikan dampak terhadap faktor strategis perusahaan yang bersangkutan, semua bobot tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi skor total yaitu 1,00.

3. Berilah rating antara 1 hingga 4 bagi setiap faktor eksternal kunci (peluang dan ancaman) untuk mengidentifikasi seberapa efektif strategi perusahaan saat ini untuk merespon faktor eksternal, dimana 4 = responnya superior, 3 = responnya di atas rata-rata, 2 = responnya rata-rata dan 1 = responnya buruk. Peringkat didasarkan pada efektivitas strategi perusahaan, maka peringkat berbasiskan perusahaan. Baik peluang maupun ancaman dapat diberi peringkat 1, 2, 3 dan 4. 
4. Kalikan bobot dengan rating untuk memperoleh hasil dari faktor pembobotan. 
5. Jumlahkan skor pembobotan untuk memperoleh total skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total tersebut menunjukkan bagaimana perusahaan yang bersangkutan bereaksi terhadap faktor-faktor strategis eksternalnya. Total skor tersebut dapat digunakan untuk membandingkan perusahaan yang bersangkutan dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri atau bidang industri yang sama. 
3.7.2 Matriks Internal Eksternal

Matriks IE adalah salah satu teknis analisis data yang menggabungkan antara analisis matriks IFE dan matriks EFE meliputi kekuatan internal perusahaan dan pengaruh eksternal yang dihadapi. Matriks IE merupakan alat perumusan strategi pada tahap pencocokan yang berfokus penciptaan strategi alternatif yang logis dengan memadukan skor bobot total matriks IFE dan matriks EFE. David (2016) menyatakan bahwa matriks IE didasari pada dua dimensi kunci yaitu total rata-rata tertimbang IFE pada sumbu X dan rata-rata tertimbang EFE pada sumbu Y.

Sumbu X matriks IE skor bobot IFE total 1,0 sampai 1,99 menunjukkan posisi internal yang lemah, skor bobot 2,0 sampai 2,99 dianggap sedang dan skor bobot 3,0 sampai dengan 4,0 adalah kuat. Sumbu Y matriks IE skor bobot EFE total 1,0 sampai 1,99 menunjukkan rendah, skor bobot 2,0 sampai 2,99 dianggap sedang dan skor 3,0 hingga 4,0 adalah tinggi. Sumbu X pada matriks IE merupakan skor bobot total matriks IFE dan sumbu Y pada matriks IE merupakan skor bobot total dari matriks IFE. Matriks IE memiliki Sembilan sel yang masing-masing sel tersebut mempunyai strategi tertentu, yang terlihat pada Gambar 3.1 Parameter yang digunakan dalam matriks IE meliputi parameter kekuatan internal perusahaan dan pengaruh eksternal yang dihadapi. Tujuan penggunaan model matriks IE adalah untuk memperoleh strategi bisnis usaha ditingkat yang lebih detail. Tujuan penggunaan model matriks IE adalah untuk memperoleh strategi bisnis usaha ditingkat korporat yang lebih detail
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Gambar 3.1 Matriks Internal Eksternal (IE) (David, 2016)
David (2016), menyatakan bahwa matriks IE terbagi atas tiga bagian besar yang memiliki implikasi strategi yang berbeda-beda yaitu sebagai berikut: 

1. Sel I, II dan IV 

Merupakan perusahaan yang berada dalam kondisi Growth dan Build (tumbuh dan membangun). Strategi yang dapat dilakukan adalah dengan strategi intensif (penetrasi pasar, pengembangan pasar dan pengembangan produk) dan strategi integratif (integrasi ke belakang, integrasi ke depan dan integrasi horizontal). 

2. Sel III, V dan IX 

Merupakan perusahaan yang berada dalam kondisi Hold dan Maintain (menjaga dan mempertahankan). Strategi yang dapat dilakukan adalah dengan menerapkan penetrasi pasar dan pengembangan produk.
3. Sel VI, VII dan IX 

Merupakan perusahaan yang berada dalam area Harvest atau Divest (panen atau divestasi). Perusahaan dapat melakukan strategi likuidasi, divestasi dan pengurangan usaha.
3.7.3 Matriks SWOT (Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats)
SWOT(Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) menurut bukunya David (2016), adalah sebuah alat pencocokan yang penting yang membantu perusahaan mengembangkan empat jenis strategi SO (kekuatan-peluang) WO (kelemahan-peluang) ST (kekuatan-ancaman) dan WT (kelemahan-ancaman). Secara konseptual analisis SWOT digunakan untuk menghasilkan strategi-strategi alternatif, bukan untuk memilih ataupun menentukan strategi yang terbaik, Oleh sebab itu tidak semua strategi yang dikembangkan dalam matriks SWOT akan dipilih untuk diterapkan.   

Berdasarkan klasifikasi teori-teori yang ada, dapat dijelasakan bahwa analisis SWOT merupakan suatu analisis yang dapat dipergunakan untuk merumuskan strategi yang terdiri dari analisis kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang dihadapi untuk mencapai tujuan yang telah dirumuskan. Representasi skematik dari matriks SWOT disajikan pada Tabel 3.3, dalam matriks tersebut terdiri atas sembilan sel terdiri dari empat faktor kunci sel, empat strategi sel dan satu sel selalu kosong (sel atas kiri). Terdapat delapan langkah dalam membentuk sebuah matriks SWOT:
1. Buat daftar peluang – peluang eksternal.
2. Buat daftar ancaman – ancaman eksternal.
3. Buat daftar kekuatan – kekuatan internal.
4. Buat daftar kelemahan – kelemahan internal.
5. Cocokkan kekuatan internal dengan peluang eksternal dan catat hasil tersebut pada sel strategi SO.
6. Cocokkan kelemahan internal dengan peluang eksternal dan catat hasil tersebut pada sel strategi WO.
7. Cocokkan kekuatan internal dengan ancaman eksternal dan catat hasilnya tersebut pada sel strategi ST.

8. Cocokkan kelemahan internal dengan ancaman eksternal dan catat hasilnya tersebut pada sel WT.

Berikut adalah diagram matriks SWOT dapat dilihat pada Gambar 3.2
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	Tentukan 5-10 faktor-faktor kekuatan internal
	Tentukan 5-10 faktor-faktor kelemahan internal

	OPPORTUNITIES 

(O)
	STRATEGI 
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	STRATEGI 
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	Tentukan 5-10 faktor peluang eksternal
	Ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang
	Ciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan untuk memanfaatkan peluang

	THREATS 

(T)
	STRATEGI 

ST
	STRATEGI 

WT

	Tentukan 5-10 faktor ancaman eksternal
	Ciptakan strategi yang menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman
	Ciptakan strategi yang meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman


Gambar 3.2 Matrik SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats)
     Sumber : David, 2016.
a. Strategi SO (Strengths-Opportunities)
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan peluang yang sebesar-besarnya, jika sebuah perusahaan memiliki kelemahan besar maka perusahaan akan berusaha untuk mengatasinya dan mengubahnya menjadi kekuatan, sebaliknya apabila perusahaan dihadapkan pada ancaman besar maka perusahaan akan berusaha untuk menghindari untuk berkonsentrasi pada peluang.

b. Strategi ST (Strengths-Threats)

Strategi ini menggunakan kekuatan yang dimiliki untuk mengatasi ancaman. 

c. Strategi WO (Weknesses- Opportunities)

Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. Strategi untuk memperbaiki kelemahan internal dengan cara mengambil keuntungan dari peluang eksternal, seringkali peluang-peluang besar bermunculan, akan tetapi perusahaan memiliki kelemahan internal yang dapat menghalanginya guna memanfaatkan peluang tersebut.
d. Strategi WT (Weknesses- Threats)

Strategi ini berdasarkan pada kegiatan yang berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. 
3.7.4 Matriks QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix)
Matriks QSPM adalah sebagai alat untuk mengevaluasi strategi yang akan diterapkan sehingga dapat mengoptimalkan hasil yang diperoleh (Purwandari, 2015). Analisis matriks QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix) merupakan tahap akhir atau tahap keputusan dalam perumusan strategi, yang digunakan untuk mengevaluasi secara objektif berdasarkan faktor-faktor utama internal-eksternal. Menurut David (2010), dalam bukunya bahwa matriks QSPM merupakan suatu alat yang digunakan untuk merancang strategi guna menentukan daya tarik relatif dari berbagai tindakan alternatif, yang dapat dipergunakan oleh perusahaan berdasarkan pada tingkat keberhasilan penting eksternal dan internal. Keputusan tentang strategi terbaik dan paling cocok yang mereka miliki untuk diterapkan sesuai dengan kondisi internal dan eksternal yaitu setelah melalui tahap input dan tahap pencocokan. 
Secara konseptual, QSPM digunakan untuk menentukan daya tarik relative dari berbagai strategi yang dibangun berdasarkan faktor-faktor keberhasilan penting eksternal dan internal. Keistimewaan dari matriks QSPM adalah bahwa rangkaian-rangkaian strateginya dapat diamati secara berurutan atau bersamaan. Keistimewaan lain dari matriks QSPM adalah mendorong para penyusun strategi untuk memasukkan faktor-faktor eksternal dan internal yang relevan dalam proses pengambilan keputusan. Mengembangkan matriks QSPM kemungkinan memperkecil faktor-faktor yang utama akan terlewat atau diberi bobot secara berlebihan. Matriks QSPM menggaris bawahi setiap hubungan yang penting yang dapat mempengaruhi dalam pengambilan keputusan strategi perusahaan. Matriks QSPM dapat dilihat pada Tabel 3.3
Tabel 3.3 Matriks QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix)

	Faktor-faktor utama
	Bobot
	Alternatif Strategi

	
	
	Strategi 1
	Strategi 2

	
	
	AS
	TAS
	AS
	TAS

	Kekuatan
	
	
	
	
	

	Kelemahan
	
	
	
	
	

	Peluang
	
	
	
	
	

	Ancaman
	
	
	
	
	

	Jumlah total nilai daya Tarik
	
	
	
	
	


Sumber: David (2010)


David (2010), dalam bukunya menyatakan bahwa ada enam langkah yang harus dilakukan untuk mengembangkan matriks QSPM yaitu:

1. Membuat daftar kekuatan dan kelemahan internal serta peluang dan ancaman eksternal utama dikolom kiri QSPM. Informasi tersebut harus diambil secara langsung dari matriks IFE dan matriks EFE yang terdiri dari 5-10 faktor internal dan 5-10 faktor eksternal,

2. Berikan bobot pada setiap faktor internal dan faktor eksternal utama tersebut sesuai dengan bobot yang ada dalam matriks IFE dan EFE.

3. Cermati matriks-matriks tahap kedua (pencocokan) dan mengidentifikasi berbagai strategi alternatif yang harus dipertimbangkan dan ditetapkan perusahaan.
4. Menetapkan skor daya tarik (Atractiveness Score – AS) dari masing-masing alternatif strategi yang ditentukan dengam mengamati setiap faktor internal dan eksternal. Kisaran skor daya tarik adalah 1 = sangat tidak baik, 2 = tidak baik, 3 = baik dan 4 = sangat baik.

5. Hitung skor daya tarik total (Total Atractiveness Score – TAS) didefinisikan sebagai hasil kali antara bobot dengan skor daya tarik disetiap baris. TAS mengindikasikan daya tarik relatif dari setiap strategi alternatif, dengan mempertimbangkan dampak faktor keberhasilan penting eksternal atau internal yang berdekatan. Semakin tinggi skor TAS maka semakin menarik strategi alternatif tersebut.
6. Hitunglah jumlah keseluruhan daya tarik total dengan menjumlahkan skor daya tarik total disetiap kolom strategi matriks QSPM. Jumlah keseluruhan daya tarik total (Sum Total Atractiveness Scores – STAS) menunjukkan strategi yang paling menarik. Skor yang lebih tinggi mengindikasikan strategi yang lebih menarik, karena faktor internal dan faktor eksternal relevan yang dapat mempengaruhi keputusan strategi.

3.8 Kerangka Pemikiran

Kerangkan pemikiran yang telah dirancang pada penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.3


















Gambar 3.3 Kerangka Pemikiran Operasional
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Pemasaran Produk Mie Nyonyor di Banyuwangi





Permasalahan:


Pelayanan penjualan masih menggunakan sistem offline, yang mengakibatkan penjualan Mie Nyonyor menurun.


Media pemasaran yang masih terbatas.
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