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ABSTRAK

Penerapan strategi pemasaran dalam suatu usaha sangatlah penting dan
berpengaruh terhadap kinerja suatu perusahaan yang bersangkutan. Strategi
pemasaran adalah strategi yang digunakan oleh perusahaan secara
berkesinambungan untuk memenangkan persaingan pasar. Berhasil atau tidaknya
sangat ditentukan dengan bagaimana cara yang dikembangkan oleh perusahaan.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran seperti apa
yang digunakan oleh para pengusaha susu kuda liar di Desa Saneo untuk
meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk mereka. Jenis penelitian ini
adalah penelitian lapangan (field research) dengan menggunakan pendekatan
kualitatif. Pengumpulan data dalam penelitian ini melalui observasi, wawancara,
dan dokumentasi. Teknik analisis data menggunakan reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan serta menggunakan analisis SWOT.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan
oleh para pengusaha yang mencakup variabel marketing mix 4P (Product, price,
place, promotion) sudah berjalan dengan baik, dengan variabel place atau tempat
yang paling diandalkan. Dimana para pengusaha mengaku diuntungkan dengan
adanya julukan desa penghasil susu kuda liar di Kabupaten Dompu, sehingga
tanpa promosi khusus konsumen akan datang langsung sendirinya ke Desa Saneo
apabila ingin mencari susu kuda liar. Sedangkan hasil dari analisis SWOT yang
penulis teliti dari berbagai kendala maka penulis meminimalisir dari masalah
yang ada dengan menggunakan Strategi SO, Strategi ST, Strategi WO, Strategi
WT. Dari strategi tersebut penulis berharap dapat membantu meningkatkan daya
tarik konsumen pada produk susu kuda liar sehingga para pengusaha susu kuda
liar dapat mengembangakan usahanya.
Kata Kunci : Strategi Pemasaran, Marketing Mix, Analisis SWOT
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ABSTRACT

The application of a marketing strategy in a business is very important and
affects the performance of a company concerned. Marketing strategy is a strategy
used by companies on an ongoing basis to win market competition. Success or
failure is largely determined by how the company developed it.

This study aims to find out what marketing strategies are used by wild horse
milk entrepreneurs in Saneo Village to increase consumer attractiveness for their
products. This type of research is field research using a qualitative approach.
Collecting data in this study through observation, interviews, and documentation.
The data analysis technique uses data reduction, data presentation, drawing
conclusions and uses SWOT analysis.

The results show that the marketing strategy implemented by entrepreneurs
which includes the 4P marketing mix variable (Product, price, place, promotion)
has been going well, with the place variable being the most reliable. Where
entrepreneurs claim to benefit from the nickname of wild horse milk-producing
village in Dompu Regency, so without special promotions consumers will come
directly to Saneo Village if they want to look for wild horse milk. While the
results of the SWOT analysis that the authors examined from various obstacles,
the authors minimized existing problems by using the SO Strategy, ST Strategy,
WO Strategy, WT Strategy. From this strategy, the author hopes to help increase
consumer attractiveness for wild horse milk products so that wild horse milk
entrepreneurs can develop their business.
Keywords: Marketing Strategy, Marketing Mix, SWOT Analysis
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Fonem-fonem konsonan bahasa Arab yang didalam sistem tulisan Arab
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dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus.

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan

ا
Alif tidak

dilambangkan
tidak dilambangkan

ب Ba B Be
ت Ta T Te
ث Sa S es (dengan titik di atas)
ج Jim J Je
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ه Ha H Ha
ء Hamzah ’ Apostrof
ي Ya Y Ye

2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap.

3. Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h.

Ketentuan ini tidak diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah

terserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya,

kecuali bila dikehendaki lafal aslinya)

a. Bila diikuti dengankata sandang “al” serta bacaan ke dua itu terpisah,

maka ditulis dengan h.

b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau

dammah ditulis dengan t

4. Vokal pendek

5. Vokal panjang

ة عد ditulis ‘iddah

حكمة ditulis Hikmah جزية ditulis Jizyah

كرامةاالولياءء ditulis Karâmah al-auliyâ’

زكاةءلفطرء ditulis Zakât al-fitr

�َ ditulis Fathah a
�َ ditulis Kasrah i
�َ ditulis Dammah u

1. Fathah + alif ditulis a
ءهلية جا ditulis jâhiliyah

2. Fathah + ya’ mati ditulis a
تنس ditulis tansa
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6. Vokal Rangkap

7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof

8. Kata sandang alif + lam

a. Bila diikuti huruf qomariyyah

a.

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan harus

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya.

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya.

3. Kasrah + ya’ mati ditulis i
يم كرء ditulis karîm

4. Dammah + wawu mati ditulis u
وءض فرء ditulis furûd

1. Fathah + ya’ mati ditulis ai
بينكم ditulis bainakum

2. Fathah + wawu mati ditulis au
قول ditulis qaul

أأنتم ditulis a’antum

أعدت ditulis u’iddat

القياس ditulis al-qiyâs

السماء ditulis As-samâ

ئارفلوض ذو�ء ditulis Zawi al-furûd
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Setiap perusahaan selalu berusaha agar produk yang dihasilkannya dapat

mencapai tujuan dan sasarannya. Tujuan dan sasaran tersebut tidak jauh-jauh

dari produk yang dihasilkannya dapat terjual atau dibeli oleh konsumen akhir

dengan tingkat harga yang memberikan keuntungan jangka panjang. Namun,

sebelum produk akhirnya dapat dibeli oleh konsumen dan berhasil mencapai

tujuan dan sasarannya, perusahaan tersebut harus mampu membuat

produknya dikenal oleh konsumen, dapat menarik perhatian konsumen

hingga konsumen dapat memutuskan untuk melakukan pembelian, untuk

mencapai hal tersebut maka disini penting bagi para pelaku usaha mampu

menciptakan produk yang dapat meningkatkan daya tarik konsumen. Oleh

karena itu, menurut Assauri (2007: 1) keberhasilan suatu usaha sangat

ditentukan oleh keberhasilan usaha pemasarannya dari produk yang

dihasilkannya. Dalam hal ini, maka usaha pemasaran yang menunjang

keberhasilan usaha haruslah di dasarkan pada konsep pemasaran yang tepat

untuk dapat menentukan strategi pasar dan strategi pemasaran yang

mengarah kepada sasaran pasar yang dituju.

Pada era globalisasi perkembangan teknologi seperti saat ini,

memberikan dampak perubahan besar yang terjadi terhadap dunia pemasaran.

Seiring dengan perubahan tersebut, maka para pelaku bisnis harus memiliki

strategi pemasaran yang baik dengan tujuan untuk mempengaruhi atau

mempertahankan minat konsumen terhadap pelayanan yang diberikan

sehingga pada akhirnya akan mampu meningkatkan penjualan suatu

perusahaan. Jika suatu perusahaan memiliki strategi pemasaran yang baik,

maka yang menjadi sasaran dan tujuan dari perusahaan tersebut akan tercapai

dengan hasil yang maksimal (Hasda: 2017).

Disadari atau tidak setiap pelaku usaha dalam menjalankan kegiatan

usahanya telah merencanakan dan menjalankan strategi usaha atau strategi
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pemasaran. Strategi pemasaran yang dijalankan sangat bervariasi dari

yang paling sederhana sampai dengan yang paling ilmiah, sesuai dengan

pengetahuan dan pengalaman masing-masing pelaku usaha. Strategi

pemasaran itu sendiri merupakan rencana implementasi dan pengendalian

kegiatan yang bertujuan untuk mempengaruhi pertukaran guna mencapai

sasaran organisasi (Nitisusastro, 2013: 12). Perkembangan berbagai sektor

bisnis di Indonesia yang semakin meningkat dengan tajam ditandai dengan

semakin banyaknya pesaing, membuat para pelaku usaha menjadi semakin

kompetitif, sehingga untuk menarik konsumen melakukan pembelian maka

perusahaan harus menerapkan strategi pemasaran yang tepat sesuai dengan

kondisi pasar yang dihadapi (Dharmmesta,1999: 183).

Menurut Assauri (2007: 198) kegiatan pemasaran tentunya

membutuhkan strategi dalam mengembangkan suatu usaha agar usaha

tersebut dapat mencapai tujuan, perusahaan harus meningkatkan jaringan

pemasaran yang lebih luas, karena pemasaran yang sangat luas akan

menjadikan produk yang dijual lebih dikenal oleh masyarakat. Selanjutnya

menurut Chandra (2002) strategi pemasaran merupakan suatu rencana yang

menjabarkan suatu ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai

aktivitas atau program pemasraan terhadap permintaan produk atau lini

produknya di pasar sasaran tertentu. Program-program pemasaran meliputi

tindakan-tindakan pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan terhadap

produk, diantaranya dalam hal mengubah harga, memodifikasi kampanye

iklan, merancang promosi khusus, menentukan pilihan saluran distribusi, dan

sebagainya (Sunarsari dan Hartono, 2020: 23).

Strategi pemasaran merupakan salah satu permulaan dalam rangka

mengenalkan produk pada konsumen dan dalam hal ini menjadi sangat

penting karena akan berkaitan dengan keuntungan. Konsumen adalah semua

orang yang menuntut kita atau perusahaan untuk memenuhi suatu standar

kualitas tertentu, dan karena itu akan memberikan pengaruh pada performa

perusahaan. Konsumen merupakan salah satu unsur yang sangat menentukan

keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuannya, tanpa adanya konsumen,
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sudah dapat dipastikan pula bahwa perusahaan tersebut adalah perusahaan

yang bangkrut. Perusahaan harus memiliki kemampuan untuk memberikan

rangsangan dan stimulus kepada konsumen sehingga konsumen terdorong

untuk melakukan pembelian produk yang dihasilkan oleh perusahaan.

Seiring dengan perkembangan waktu, para pelaku usaha harus terus

menerus memperbaiki sistem pemasarannya untuk meningkatkan penjualan

produk-produk yang di tawarkan, maka disini bagaimana cara perusahaan

memilah dan memilih strategi pemasarannya yang tepat dan efektif. Adapun

salah satu dari strategi pemasaran yang sering dilakukan oleh suatu

perusahaan adalah dengan cara melakukan penyebaran pemasaran itu sendiri,

atau yang biasa kita kenal dengan istilah bauran pemasaran atau yang biasa

dikenal dengan marketing mix (Hermawan, 2012: 33).

Menurut Kotler dan Amstrong strategi pemasaran (marketing mix)

merupakan sekumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran.

Strategi pemasaran terdiri dari empat kelompok variabel yang disebut 4P

yaitu product, price, place, dan promotion. Lebih lanjut lagi menurut Pruskus

(2015) dalam Issoraite (2016: 2) “Marketing mix -a set of relevant factors

andsolutions that enable customers to meet the (national) needs and achieve

the goals set by the company”. Dalam menjalankan usaha, penting bagi

pelaku usaha untuk memperhatikan keempat hal ini dan menentukan faktor

yang paling diprioritaskan dari masing-masing bauran pemasaran sebagai

strategi pengembangan pemasarannya. Sehingga menurut Rad dan Akbari

(2014: 114-127) “the right product at affordable prices is accompanied by

better distribution and use of appropriate communication techniques and

they act together in costumers' view”.

Faktor-faktor yang ada dalam bauran pemasaran (marketing mix)

merupakan variabel-variabel yang diharapkan mampu menciptakan kepuasan

konsumen, atau dengan kata lain variabel-variabel tersebut akan

mempengaruhi kepuasan konsumen dalam membeli suatu poduk. Kepuasan
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pelanggan akan berimbas kepada loyalitas pelanggan, sehingga usaha yang

dibangun akan terus bertahan dan berkembang.

Indonesia merupakan Negara yang memiliki keanekaragaman jenis

kuliner yang dapat dikembangkan diberbagai daerah di Indonesia. Hal ini

mengindikasikan bahwa Indonesia memiliki banyak potensi yang besar pada

bisnis kuliner yang menjadi produk khas dan keistimewaan dari berbagai

daerah yang ada di Indonesia. Seperti halnya minuman susu kuda liar. Susu

kuda liar merupakan produk minuman oleh-oleh yang memiliki manfaat

tinggi untuk kesehatan. Di Indonesia, susu kuda liar dikenal oleh masyarakat

sebagai susu yang dihasilkan oleh kuda-kuda yang hidup di pulau Sumbawa.

Pulau Sumbawa yang terletak tepat di provinsi Nusa Tenggara Barat menjadi

salah satu pulau yang menghasilkan Susu Kuda Liar terbesar di Indonesia,

khususnya di Kabupaten Dompu tepatnya di Desa Saneo, yang terkenal

sebagai penghasil susu kuda liar.

Susu kuda liar merupakan sebutan bagi susu yang dihasilkan dari

pemerahan kuda-kuda yang hidup secara bebas di suatu lokasi yang mirip

dengan padang penggembalaan di lereng-lereng perbukitan. Kuda-kuda ini

dibiarkan hidup bebas dan berkembang biak secara alami. Namun

sebenarnya kuda-kuda tersebut merupakan kuda yang bertuan. Jadi, kuda

yang terdapat di lokasi merupakan milik warga setempat, yang ketika

dibutuhkan kuda-kuda tersebut akan ditangkap dan diperah susunya dengan

menggunakan metode pemerahan yang masih tradisional.

Susu kuda liar memiliki banyak manfaat, komposisi susu kuda lebih

mendekati air susu ibu (ASI) jika dibandingkan dengan susu sapi (Saragih et

al., 2013). Susu kuda liar dapat dimanfaatkan sebagai alternatif pengganti

ASI, terutama bagi masyarakat pedesaan yang susah mencari susu bubuk

atau susu formula bayi. Keunggulan susu kuda dibandingkan susu ternak

lainnya susu kuda tidak mengalami penggumpalan dan kerusakan meskipun

tidak dipasteurisasi. Susu kuda juga dapat menyembuhkan berbagai macam

penyakit seperti penyakit jantung, hipertensi, seperti paru-paru basah,

bronchitis, tifus dan sebagainya (Hakim et al., 2013).

https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Susu_kuda_liar&action=edit&redlink=1
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Berdasarkan hasil penelitian pendahuluan, banyak warga di Desa Saneo

yang menggantungkan hidupnya dari budidaya susu kuda liar. Berdasarkan

wawancara bersama Ibu Sarafiah, salah satu pengusaha susu kuda liar di

Desa Saneo, yaitu beliau mengakui bahwa usaha ini cukup menjanjikan,

walaupun beliau hanya melakukan pemasaran melalui media sosial facebook

tetapi setiap harinya selalu ada konsumen yang mendatangi rumahnya untuk

membeli susu kuda liar. Ibu Sarafiah merupakan salah satu penggiat usaha

susu kuda liar di Desa Saneo yang masih bertahan hingga sekarang, beliau

telah menjalankan usaha ini sudah lebih dari 7 tahun. Kisaran harga dari susu

kuda liar dapat berbeda antara satu pengusaha dengan pengusaha lainnya,

namun usaha susu kuda liar yang dimiliki oleh Ibu Sarafiah mematok harga

Rp 50.000,00 untuk susu kuda liar dengan kemasan 600ml dan untuk

kemasan 1500ml dijual dengan harga Rp 100.000,00. Setiap hari dapat

terjual 5-6 botol susu kuda liar yang biasanya dibeli konsumen warga lokal

untuk oleh-oleh khas dari Kabupaten Dompu.

Potensi susu kuda liar yang dimiliki oleh Desa Saneo menjadikannya

terkenal sebagai desa penghasil susu kuda liar di Kabupaten Dompu sejak

tahun 2004. Hal tersebut didasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh Dr.

Diana Herawati dari Balai Pengujian Mutu Produk Peternakan Bogor, yang

dimana menunjukkan bahwa susu kuda liar dari Desa Saneo merupakan susu

kuda yang berkualitas dan memiliki kandungan gizi yang tidak dimiliki oleh

susu kuda dari daerah lain. Misalnya saja memiliki kandugan yang dapat

mengobati infeksi pencernaan dan kanker lambung. Kelebihan tersebut

didapatkan karena dari segi perawatan kuda, yaitu kuda benar-benar dilepas

liar pada lahan organik seluas lebih kurang 100 hektare di padang savana

Desa Saneo tanpa diikat, selain itu kuda juga tidak disuntik dengan obat

maupun vitamin jenis apapun, sehingga kualitas susu yang dihasilkan sangat

terjaga dan tidak terkontaminasi oleh zat-zat obat apapun. Berdasarkan hal

tersebut menjadikan produk susu kuda liar dari Desa Saneo adalah produk

unggulan.
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Susu kuda liar merupakan produk pangan bergizi hasil perahan kuda

yang diternak secara ekstensif dengan pemanfaatan oleh para peternak. Susu

yang terkumpul kemudian dijual langsung tanpa proses pengolahan oleh

peternak. Biasanya peternak menjual dan mengemas susu kuda dalam botol

bekas air mineral. Susu diperah dari kuda betina kemudian disaring lalu

dimasukkan ke dalam botol kemasan dan siap untuk dijual. Susu kuda

liarpun tidak gampang basi seperti susu sapi lainnya, susu kuda liar mampu

bertahan hingga 5 bulan di botol kemasan biasa.

Berdasarkan hasil penelitian pendahuluan dengan beberapa pelaku usaha

susu kuda liar, mereka mengaku bahwa usaha tersebut memiliki prospek

yang cukup bagus, namun tetap saja tidak luput dari adanya permasalahan

bisnis. Seperti adanya pandemi Covid-19 yang sedang melanda seluruh dunia

khususnya Indonesia, sehinnga menyebabkan adanya peraturan pemerintah

yang memberlakukan pembatasan perjalanan bagi para wisatawan sejak

bulan Maret 2020, memberikan dampak bagi para pengusaha susu kuda liar,

karena tidak ada wisatawan yang keluar atau pun masuk daerah. Oleh karena

itu sebelum adanya pandemi Covid-19 jumlah pelaku usaha susu kuda liar di

Desa Saneo bisa mencapai 10 orang, namun sejak pandemi yang

berkelanjutan mereka memilih untuk istirahat karena tidak mampu bertahan

dengan kondisi yang ada, hingga kemudian untuk sekarang di Desa Saneo

sendiri masih tersisa tiga usaha susu kuda liar yang masih bertahan, yaitu

milik Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu Rafniada. Hal ini dapat dilihat

dari tingkat pendapatan yang diperoleh pada tahun 2020, berikut data omset

penjualan dari para pengusaha susu kuda liar.

Tabel 1.
Omset Penjualan Tahun 2020

Bulan

Omset Penjualan

Ibu Sarafiah Bapak Haerudin Ibu Rafniada

Januari Rp 10.650.000 Rp 12.100.000 Rp 7.400.000
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Februari Rp 10.400.000 Rp 11.900.000 Rp 8.400.000

Maret Rp 5.250.000 Rp 7.100.000 Rp 5.250.000

April Rp 5.000.000 Rp 5.280.000 Rp 6.125.000

Mei Rp 6.800.000 Rp 6.750.000 Rp 5.950.000

Juni Rp 6.950.000 Rp 8.100.000 Rp 6.250.000

Juli Rp 8.750.000 Rp7.200.000 Rp 6.500.000

Agustus Rp 7.550.000 Rp 7.650.000 Rp 5.950.000

September Rp 9.350.000 Rp 9.100.000 Rp. 6.850.000

Oktober Rp 8.150.000 Rp 9.850.000 Rp 7.950.000

November Rp 8.750.000 Rp 9.250.000 Rp 6.250.000

Desember Rp 9.650.000 Rp 8.900.000 Rp 6.000.000

Sumber: Data primer yang diolah

Dari data tersebut di atas terlihat bahwa penurunan omset penjualan

bulanan mulai terjadi pada bulan Maret 2020, dimana pada bulan Maret 2020

adalah mulai terjadinya pandemi Covid-19. Kemudian penjualan mulai

merangkak naik pada bulan Juni-Juli walaupun belum begitu signifikan, hal

ini menunjukkan bahwa konsumen tetap mencari produk susu kuda liar.

Strategi pemasaran yang telah dilakukan para pengusaha susu kuda liar

sejauh ini lebih menekankan pada variabel produk yakni menjaga dan

mepertahankan kualitas keaslian produk, sebab banyak pula beredar di

pasaran susu kuda liar yang palsu, yang dimana susunya tidak murni sudah

dicampur dengan air atau susu yang dihasilkan adalah susu dari kuda yang

diternak di kandang. Lalu dari sistem distribusi menerapkan sistem distribusi

langsung atau penjualan langsung kepada konsumen serta distribusi tidak

langsung yaitu menjual produk melalui agen atau reseller untuk diperjual

belikan di toko oleh-oleh. Untuk kegiatan promosi sendiri, para pengusaha

susu kuda liar aktif melakukan promosi melaui media sosial, promosi dari

mulut ke mulut, pemberian diskon, pemasangan banner usaha, selain itu

untuk pembelian konsumen dalam kota difasilitasi gratis biaya antar.
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Kemudian aktif mengikuti kegiatan pameran promosi hasil daerah yang

diadakan oleh pemerintah.

Dalam menjalankan bisnis tentunya akan menghadapi berbagai kendala

dan masalah, terlebih usaha susu kuda liar ini masih tergolong ke dalam

usaha kecil, sehingga permasalahan yang dimiliki masih kompleks.

Berdasarkan observasi awal, produk susu kuda liar dari desa Saneo

Kabupaten Dompu merupakan produk yang memiliki kualitas terbaik

diantara produk yang dihasilkan oleh pesaing dari 2 daerah lainnya yaitu

Kabupaten Bima dan Kabupaten Sumbawa, sehingga dikenal sebagai pionir

budidaya susu kuda liar. Akan tetapi produk ini belum terlalu dikenal oleh

konsumen-konsumen dari luar daerah khususnya, karena masyarakat lebih

mengenal susu sapi dibanding susu kuda, sehingga untuk mengkonsumsi

produk susu kuda liar, masyarakat akan ragu untuk mencobanya. Sehingga

para pengusaha harus mampu menciptakan inovasi-inovasi agar mampu

meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk susu kuda liar. Dilihat

dari perkembangan bisnis yang terus meningkat, para pengusaha harus

memiliki keunggulan yang lebih dari pesaingnya untuk dapat memenangkan

pasar.

Konsumen pasti melihat dari segala sisi untuk melakukan pembelian.

Dalam kondisi persaingan yang ketat, hal utama yang harus di prioritaskan

oleh perusahaan atau pemilik usaha adalah kepuasan pelanggan agar dapat

bertahan, bersaing dan menguasai pasar. Kualitas produk yang diberikan

perusahaan dan kepuasan konsumen berhubungan erat dengan keuntungan

yang akan didapat oleh perusahaan, karena dengan kualitas produk yang

memenuhi preferensi konsumen akan mengikat konsumen sehingga

perusahaan tersebut tertanam dalam benak konsumen. Pemikiran yang

berorientasi pada pasar dan konsumen merupakan kebutuhan yang tidak

dapat dielak lagi di Era persaingan bisnis.

Dalam menjalankan usaha, penting bagi pelaku usaha untuk

memperhatikan keempat unsur bauran pemasaran product, price, place,

promotion, kemudian menentukan faktor yang paling diprioritaskan dari
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masing-masing bauran pemasaran sebagai strategi pengembangan

pemasarannya. Perkembangan dunia bisnis menuntut peranan strategi

pemasaran yang dapat menunjang kemajuan suatu bisnis. Keberhasilan

pemasaran dipengaruhi oleh bauran pemasaran yang mempunyai peranan

penting dalam mempengaruhi minat pelanggan untuk membeli produk yang

ditawarkan.

Para pemilik usaha perlu memiliki suatu strategi pemasaran yang jitu

dalam memasarkan produknya, karena strategi pemasaran merupakan alat

fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan

mengembangkan keunggulan bersaing yang digunakan untuk melayani pasar

sasaran.

Strategi pemasaran sebenarnya sangat erat kaitannya dengan faktor

lingkungan perusahaan, maka para pengusaha susu kuda liar di Desa Saneo

perlu memperhatikan aspek lingkungan. Mempelajari aspek lingkungan

maka dapat digunakan pendekatan dengan analisis SWOT (Strengths,

Weakness, Opportunities, Threats). Analisis SWOT yakni mencakup

upaya-upaya untuk mengenali kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman

yang menentukan kinerja perusahaan. Informasi eksternal mengenai peluang

dan ancaman dapat diperoleh dari banyak sumber, termasuk pelanggan,

dokumen pemerintah, pemasok, kalangan perbankan, rekan di perusahaan

lain (Richard L,. Daft, 2010: 253). Instrumen ini akan membantu

memperkirakan cara terbaik untuk menentukan suatu strategi dan hal apa

yang perlu diperhatikan dalam menjalankan strategi tersebut. Hal ini akan

membuat perusahaan harus menjalankan operasionalnya secara efektif dan

efisien dalam bidang pemasaran.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka penulis tertarik ingin

membedah lebih dalam strategi-strategi pemasaran yang digunakan para

pelaku usaha susu kuda liar untuk menjalankan usahanya, dalam skripsi

dengan judul “Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya

Tarik Konsumen (Studi Kasus pada Usaha Susu Kuda Liar di Desa

Saneo, Kabupaten Dompu, Nusa Tenggara Barat)”.
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B. Definisi Operasional

Untuk mengatasi adanya salah tafsir dalam memahami judul “Analisis

Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Tarik Konsumen (Studi

Kasus pada Usaha Susu Kuda Liar di Desa Saneo, Kabupaten Dompu,

Nusa Tenggara Barat)” dalam penelitian ini, maka ada beberapa istilah

yang perlu penulis batasi pengertiannya, yaitu :

1. Strategi Pemasaran

Menurut Tjiptono (2008:6) strategi marketing atau strategi

pemasaran merupakan sebuah alat yang mendasar dan fundamental yang

didesain untuk mencapai tujuan dari perusahaan dengan cara

mengembangkan daya saing yang unggul dan berkesinambungan. Hal

tersebut dimaksudkan untuk bisa memberikan pelayanan terbaik bagi

sasaran target dari usaha tersebut. Strategi pemasaran adalah strategi

dimana perusahaan dapat menentukan bagaimana perusahaan itu akan

menjalankan pemasarannya dan menentukan target pasar maupun

mencari konsumen untuk mencapai tujuan tertentu untuk memperoleh

laba atau keuntungan bagi perusahaan.

2. Daya Tarik Konsumen

Konsumen adalah seseorang yang menggunakan produk dan atau

jasa yang dipasarkan. Daya tarik produk merupakan segala sesuatu yang

dapat ditawarkan pedagang/penjual untuk diperhatikan, diminta, dicari,

dibeli, di konsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan

pasar yang bersangkutan (Tjiptono, 1997 : 95). Sehingga daya tarik

konsumen adalah segala sesuatu yang dapat menarik perhatian

konsumen sehingga keinginan atau kebutuhan konsumen dapat terpenuhi

dengan memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh

penjual.

3. Usaha Susu Kuda Liar

Usaha susu kuda liar merupakan usaha pembudidayaan susu kuda

yang dilakukan oleh masyarakat di Pulau Sumbawa, dengan cara
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menangkap kuda-kuda yang dilepas liar di pegunungan kemudian

diperas susunya untuk diolah menjadi susu segar yang siap dijual.

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas, adapun

rumusan masalah yang diajukan dalam penelitian ini adalah “Bagaimana

Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Tarik Konsumen Pada

Usaha Susu Kuda Liar Di Desa Saneo, Kabupaten Dompu, Nusa

Tenggara Barat?”

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, tujuan

penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran yang

diterapkan dalam meningkatkan daya tarik konsumen pada usaha susu

kuda liar di Desa Saneo, Kabupaten Dompu, Nusa Tenggara Barat.

2. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat yang bersifat teoritis

maupun praktis. Manfaat penelitian ini adalah:

a. Memberikan sumbangan pengetahuan mengenai bagaimana strategi

pemasaran yang diterapkan dalam meningkatkan daya tarik

konsumen pada usaha susu kuda liar di Desa Saneo.

b. Dengan mengetahui strategi pemasaran yang tepat, diharapkan

pendapatan para pengusaha susu kuda liar menjadi meningkat,

sehingga perekonomian masyarakat di tempat tinggal penulis ini

menjadi lebih baik ke depannya.

c. Sebagai masukan dan informasi bagi penelitian selanjutnya.

d. Menambah data keperpustakaan dalam dunia pendidikan, khususnya

di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Purwokerto.
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E. Kajian Pustaka

Kajian pustaka adalah suatu cara yang dilakukan penulis guna

memperoleh dasar-dasar teori dari buku-buku atau karya ilmiah yang

berhubungan dengan penelitian yang dilakukan penulis. Terdapat beberapa

penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini, antara lain :

1. Penelitian Skripsi Desibel Nisa Necis (2020), dengan judul “Strategi

Pemasaran Pengrajin Sentra Rebana Dalam Perspektif Ekonomi Islam”.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan

oleh pengrajin sentra rebana ada tiga, yaitu memperhatikan kualitas

produk, menetapkan harga yang sesuai dengan kualitas produk dan

melakukan promosi melalui media facebook.

2. Penelitian Skripsi Isnatul Mukarommah (2020), dengan judul “Strategi

Pemasaran pada Industri Keramik Mustika Klampok Banjarnegara.”

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang penting untuk

meningkatkan volume penjualan Industri Keramik Mustika adalah

dengan menerapkan strategi produk, strategi harga, strategi promosi, dan

strategi distribusi. Berdasarkan hasil analisis SWOT Industri Keramik

Mustika berada pada strategi ST yaitu mempertahankan harga produk

yang terjangkau agar tidak kalah saing dengan perusahaan yang

mengeluarkan produk yang sama dan menjaga kualitas produk yang

ditawarkan. Kemudian dari analisis matriks SWOT posisi bisnis Keramik

Mustika berada pada kuadran II yaitu posisi strategi devirsifikasi

(stability strategy), yang artinya Keramik Mustika tetap memiliki

kekuatan dari segi internal walaupun menghadapi berbagai ancaman.

3. Penelitian Skripsi Zuraidah Amanah (2020), dengan judul “Strategi

Pemasaran dalam Meningkatkan Volume Penjualan pada Buked Bakar

Purwokerto”. berdasarkan hasil penelitian, didapatkan bahwa Buked

Bakar menerapkan strategi marketing mix 4P, yang terdiri dari strategi

product, place, price, dan promotion. Serta berdasarkan analisis

pemasaran syariah, perusahaan telah memenuhi karakter dan paradigma

pemasaran syariah.
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4. Penelitian Skripsi Atiqoh Khoerunnisa (2019), dengan judul “Strategi

Pemasaran Produk dalam Meningkatkan Volume Penjualan Batik Putri

Ayu Desa Limbasari, Kecamatan Bobotsari, Kabupaten Purbalingga”.

Hasil akhir dari penelitian ini memberikan saran kepada home indutri

Batik Putri Ayu untuk memperbaiki sistem pemasaran yang dilakukan

dengan cara membuat inovasi dan terobosan-terobosan pemasaran baru

dalam meningkatkan loyalitas konsumen agar konsumen semakin loyal.

Untuk pelaksanaan strategi pemasaran sejauh ini sudah cukup baik,

hanya perlu ditingkatkan kembali agar ke depannya semakin baik. Selain

itu home indsutri Batik Putri Ayu diharapkan dapat memaksimalkan

kekuatan kinerja sumber daya manusia yang ada secara optimal untuk

mengembangkan pemasaran produk batik dengan cara inovasi produk

dan meningkatkan mutu produk melalui peningkatan sumber daya

manusia dan menangkap peluang secara maksimal dengan memperluas

pangsa pasar untuk pengembangan usahanya, dengan cara

memperbanyak promosi produk melalui media internet serta mengikuti

pameran dan berbagai event-event maupun promosi dalam di media

sosial.

5. Penelitian Skripsi Mohamad Galih Saputra (2019), dengan judul

“Analisis Strategi Pemasaran Produk Tas Perspektif Syariah Markepting

(Studi Kasus pada Home Industry Villa Tas Jaya Banjarwaru, Kecamatan

Nusawungu, Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah).” Hasil penelitian

menunjukkan bahwa dalam melakukan strategi pemasaran home industry

Villa Tas Jaya menerapkan segmentasi, targeting dan positioning dengan

benar dan tepat. Lalu home industry menggunakan bauran pemasaran

(Marketing Mix) 7P yang terdiri dari strategi produk (product), strategi

harga (price), strategi penentuan lokasi (place), strategi promosi

(promotion), strategi manusia (people), strategi sarana fisik (physical

evidence), dan proses (process). Kemudian berdasarkan analisis internal

dan eksternal perusahaan dapat diperoleh bahwa yang menjadi strategi

utama dari home industry Villa Tas Jaya adalah strategi Growth yang
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mana home industry Villa Tas Jaya dapat Mempertahankan dan

meningkatkan kualitas produk agar masyarakat atau konsumen terus

percaya dan meningkatkan citra positif home industry Villa Tas jaya.

Serta dari hasil analisis pemasaran syariah pada home industry Villa Tas

Jaya, perusahaan telah memenuhi karakter pemasaran syariah yaitu

dengan menerapkan 4 prinsip utama dalam pemasaran syariah

diantaranya, Theistis (Rabaniyyah), Etis (Akhlaqiyyah), Realitas

(alWaqi‟i ah), dan Humanistis (al-Insaniyyah).

6. Penelitian Skripsi Awaludin (2018), dengan judul “Strategi Pemasaran

Perusahaan Jasa dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen (Studi Kasus di

Tri Kusuma Travel Purwokerto, Banyumas)”. Hasil penelitiam

menunjukkan bahwa strategi pemasaran dalam meningkatkan jumlah

konsumen yang dilakukan oleh Tri Kusuma Travel yaitu menggunakan

aspek strategi produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan. Serta

strategi alternatif yang lain seperti serta strategi alternatif yang lain

seperti segmentation, targeting, positioning, mempunyai dampak

terhadap peningkatan jumlah konsumen. Dari strategi-strategi tersebut

dapat dikatakan memberikan dampak positif bagi perusahaan, hal ini

dapat dilihat dari peningkatkan jumlah konsumen yang terjadi pada

perusahaan selama kurun waktu empat tahun (tahun 2014-2017), yang

membuat perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya

hingga saat ini dan mampu bersaing di pasaran.

Tabel 2.
Penelitian-Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Penelitian Persamaan Perbedaan

1. Desibel Nisa Necis

(2020)

Strategi Pemasaran

Pengrajin Sentra

Rebana Dalam

Perspektif Ekonomi

Sama-sama

meneliti tentang

strategi pemasaran

dan sama-sama

Lokasi, waktu,

variabel yang

diteliti,

menggunakan
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Islam (Studi Kasus

Pada Pengrajin

Sentra Rebana

Jawahir Toip

Kaliwadas –

Bumiayu).

menggunakan

metode penelitian

kualitatif.

perspektif Ekonomi

Islam.

2. Isnatul

Mukarommah

(2020)

Strategi Pemasaran

pada Industri

Keramik Mustika

Klampok

Banjarnegara.

Sama-sama

meneliti tentang

strategi pemasaran

dan sama-sama

menggunakan

metode penelitian

kualitatif.

Tempat, waktu,

variabel yang

diteliti.

3. Zuraida Amanah

(2020)

Strategi Pemasaran

dalam

Meningkatkan

Volume Penjualan

pada Buked Bakar

Purwokerto.

Sama-sama

meneliti tentang

strategi pemasaran

dan sama-sama

menggunakan

metode penelitian

kualitatif.

Lokasi, waktu,

variabel yang

diteliti, fokus

penelitian untuk

meningkatkan

volume penjualan.

4. Atiqoh Khoerunisa

(2019)

Strategi Pemasaran

Produk dalam

Meningkatkan

Volume Penjualan

Batik Putri Ayu

Desa Limbasari,

Kecamatan

Bobotsari,

Kabupaten

Purbalingga.

Sama-sama

meneliti tentang

strategi pemasaran

dan sama-sama

menggunakan

metode penelitian

kualitatif.

Lokasi, waktu,

variabel yang

diteliti,fokus

penelitian untuk

meningkatkan

volume penjualan.
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F. Sistematika Pembahasan

Sistematika penulisan merupakan kerangka dari penelitian yang

memberikan petunjuk mengenai pokok-pokok yang akan dibahas dalam

penelitian. Sistematika penulisan ini terdiri dari tiga penelitian yang meliputi

bagian awal, isi, dan akhir, yaitu:

BAB I : PENDAHULUAN

Pada Bab pertama pendahuluan ini membahas tentang Latar Belakang

Masalah, Definisi Operasional, Rumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat

Penelitian, Kajian Pustaka dan Sistematika Penulisan.

5. Mohamad Galih

Saputra (2019)

Analisis Strategi

Pemasaran Produk

Tas Perspektif

Syariah Markepting

(Studi Kasus pada

Home Industry

Villa Tas Jaya

Banjarwaru,

Kecamatan

Nusawungu,

Kabupaten Cilacap,

Jawa Tengah).

Sama-sama

meneliti tentang

Analisis strategi

pemasaran dan

sama-sama

menggunakan

metode penelitian

kualitatif.

Tempat, waktu,

variabel yang

diteliti,

menggunakan

perspektif syariah

marketing.

6. Awaludin (2018) Strategi Pemasaran

Perusahaan Jasa

dalam

Meningkatkan

Jumlah Konsumen

(Studi Kasus di Tri

Kusuma Travel

Purwokerto,

Banyumas).

Sama-sama

meneliti tentang

strategi pemasaran

dan sama-sama

bertujuan untuk

meningkatkan

jumlah konsumen.

Lokasi, waktu,

variabel yang

diteliti.
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BAB II : LANDASAN TEORI

Pada bab kedua Landasan Teori ini, akan mengungkapkan teori-teori

yang akan digunakan sebagai pedoman dalam menganalisis permasalahan

yang dihadapi seperti pengertian pemasaran, strategi pemasaran,

macam-macam strategi pemasaran, serta faktor-faktor yang mempengaruhi

daya tarik konsumen.

BAB III : METODE PENELITIAN

Pada bab ketiga Metode Penelitian ini, akan menjelaskan terkait

pendekatan dan jenis penelitian, waktu dan tempat penelitian, subyek dan

obyek, teknik pengumpulan data dan teknik analisis data.

BAB IV : PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Pada bab ini berisi uraian mengenai hasil penelitian dan pembahasan

yang meliputi gambaran umum usaha budidaya susu kuda liar dan analisis

strategi pemasaran yang telah dilakukan. Serta membahas penyajian data,

berupa data yang diperoleh dari hasil penelitian, analisis data serta

interpretasi data.

BAB V : PENUTUP

Pada bab ini menjelaskan kesimpulan dari pembahasan pada bab-bab

yang sebelumnya yang telah dipaparkan. Di dalamnya akan disertakan Daftar

Pustaka.
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BAB II

LANDASAN TEORI

A. Strategi Pemasaran

1. Konsep Strategi

Dalam konteks bisnis, strategi menggambarkan arah bisnis yang

mengikuti lingkungan yang dipilih, dan merupakan pedoman untuk

mengalokasikan sumber daya dan usaha sebuah organisasi. Di dalam

buku Strategi Pemasaran karya Fandy Tjiptono, ia menjelaskan bahwa

setiap organisasi membutuhkan strategi manakala menghadapi situasi

berikut: (a). sumber daya yang dimiliki terbatas; (b). ada ketidakpastian

mengenai kekuatan dan perilaku kompetitif; (c). komitmen terhadap

sumber daya tidak dapat diubah lagi; (d). Keputusan-keputusan harus

dikoordinasikan antar bagian sepanjang waktu; (e). ada ketidakpastian

mengenai pengendalian inisiatif.

Menurut Stoner, Freeman dan Gilbert, Jr, konsep strategi dapat

didefinikan berdasarkan perspektif yang berbeda, yaitu pertama dari

perspektif apa yang ingin dilakukan organisasi (eventually does).

Berdasarkan perspektif pertama, strategi dapat didefinisikan sebagai

program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan

mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini

adalah bahwa para manajer memainkan peranan aktif, sadar dan rasional

dalam merumuskan strategi organisasi.

Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan

sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya

sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki

strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara

eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat

reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap

lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. Strategi memberikan

kesatuan arah bagi semua anggota organisasi.
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Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan

bersifat subyektif atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan

keputusan yang lain. Strategi yang secara konseptual sudah baik, tetapi

jika implementasinya buruk, maka hasilnya adalah kegagalan. Banyak

perusahaan yang terpuruk karena menerapkan strategi secata tidak tepat.

Jauch dan Glueck (1998 : 12) merumuskan strategi sebagai rencana

yang disatukan, menyeluruh, dan terpadu, yang mengkaitkan keunggulan

strategi bisnis dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang untuk

memastikan bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai melalui

pelaksanaan yang tepat oleh perusahaan. Pada kenyataannya semua

perusahaan menghadapi persaingan global yang semakin meningkat,

kompleks, sangat tidak menentu dan tidak dapat diprediksi. Oleh karena

itu setiap perusahaan harus mempunyai daya saing strategis.

Menurut Hit, Ireland dan Hoskisson (1995:4) daya saing strategis

dicapai apabila sebuah perusahaan berhasil merumuskan serta

menerapkan suatu strategi pencipta nilai. Perusahaan memiliki

keunggulan bersaing yang berkesinambungan sehingga pesaing tidak

mampu meniru keunggulan strategi tersebut.

Strategi adalah suatu rencana perusahaan yang mencerminkan

rencana perusahaan mengenai : bagaimana, kapan, dan di mana

perusahaan harus bersaing, siapa pesaingnya, dan untuk apa persaingan

dilakukan (Pearce dan Robinson, 1997).

2. Konsep Pemasaran

American Marketing Association (AMA) pada tahun 2007

mendefinisikan bahwa pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi,

dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan

mempertukarkan tawaran (offering) yang bernilai bagi pelanggan, klien,

mitra, dan masyarakat umum. Dalam definisi tersebut, pemasaran

diposisikan sebagai aktivitas yang lebih luas dalam perusahaan atau

organisasi, dan bukan sekedar aktivitas sebuah departemen.
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Evolusi definisi pemasaran meliputi tiga tahapan pokok selama satu

abad terakhir: “to-market”, “market(ing) to”, dan “market(ing) with”.

To market mencerminkan misi utama pemasaran untuk menghadirkan

atau membawa produk kepada konsumen (pasar); “market(ing) to”

bermakna misi utama pemasaran untuk mengidentifikasi pelanggan dan

memasarkan produk kepada mereka; sedangkan :”market(ing) with”

berarti bahwa misi utama pemasaran adalah berkolaborasi dengan

pelanggan untuk bersama-sama menciptakan nilai (value co-creation).

Pemasaran diartikan sebagai suatu sistem keseluruhan dari kegiatan

usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,

mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat

memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli

potensial (Basu Swastha, 1984:10).

Pemasaran (marketing) tertuju pada bagaimana dapat memenuhi

atau memuaskan kebutuhan dari para konsumen melalui berbagai saluran

distribusi tertentu dengan produk-produk yang dapat ditawarkan kepada

mereka, sehingga pemasaran lebih ditekankan pada orientasi konsumen

(Consumers Oriented).

Inti dari pada konsep marketing pada dasarnya berkisar pada :

kebutuhan, keinginan dan permintaan; produk; nilai, biaya dan kepuasan;

pertukaran, transaksi dan hubungan; pasar; pemasaran dan pemasar.

Konsep inti pemasaran di atas dapat diuraikan sebagai berikut (Pasigai,

Jurnal IESP, 1, Januari-April 2009: 52-53) :

a. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan

Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki

kepuasan dasar, atau kebutuhan adalah suatu keadaan akan

sebagaian dari pemuasan dasar yang dirasakan atau disadari.

Sedangkan keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari

adanya kebutuhan tersebut. Jadi kebutuhan manusia tidak diciptakan

oleh masyarakat atau pemasar, namun sudah ada dalam hayati serta

kondisi manusia dan permintaan adalah keinginan akan sesuatu
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produk yang didukung oleh kemampuan serta kesediaan

membelinya, keinginan akan menjadi permintaan apabila didukung

oleh daya beli.

b. Produk

Untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia diperlukan

ketersediaan produk (barang dan jasa). Sehingga dengan demikian

produk dapat didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Pentingnya suatu produk

bukan terletak pada kepemilikannya secara fisik, akan tetapi pada

jasa yang diberikan kepada pembeli. Dengan demikian tugas

pemasar adalah menjual keuntungan atau jasa dalam suatu produk

fisik dan bukan hanya menjelaskan ciri produk tersebut.

c. Nilai, Biaya, dan Kepuasan

Nilai suatu produk adalah perkiraan konsumen tentang

kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhan

konsumen tersebut. Nilai suatu produk sebenarnya tergantung dari

seberapa jauh produk tersebut mendekati produk ideal yang

diinginkannya. Sedangkan biaya adalah berupa harga dan

pengeluaran lain untuk mendapatkan suatu produk yang diinginkan.

Sementara perbandingan antara nilai yang dapat diterima dari suatu

produk dan biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk

tersebut akan mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen terhadap

produk tersebut.

d. Pertukaran, Transaksi dan Hubungan

Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran. Jadi pertukaran adalah

cara mendapatkan sesuatu produk yang diinginkan dari seseorang

dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Transaksi merupakan

pertukaran nilai didua belah pihak melalui suatu persetujuan yang

tercapai dalam proses pertukaran tersebut. Pemasar yang baik tidak

hanya melakukan pertukaran dan transaksi, akan tetapi harus
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membangun pemasaran hubungan dengan mambangun hubungan

jangka panjang, saling percaya, sama-sama menang dengan para

pelanggan, distributor, penyalur dan pemasok dengan menjanjikan

dan menyerahkan mutu dan pelayanan yang baik dengan harga yang

wajar kepada mitranya secara berkesinambungan.

e. Pasar

Dengan terjadinya pertukaran maka pada saat itu pula terjadi

pasar. Jadi pasar dapat diartikan sebagai semua pelanggan potensial

yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu serta mau dan

mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginannya.

f. Pemasaran dan Pemasar

Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya

dengan pasar. Maksudnya adalah bekerja dengan pasar untuk

mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam memenuhi

kebutuhan dan keinginan manusia. Sedangkan pemasar adalah orang

yang mencari sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan

sesuatu yang bernilai untuk itu.

3. Konsep Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah memilih dan menganalisis pasar sasaran

yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin dicapai oleh suatu

perusahaan dan menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok dan

dapat memuaskan pasar sasaran tersebut. Dunia pemasaran diibaratkan

dengan suatu medan tempur bagi para produsen dan para pedagang yang

bergerak dalam komoditas yang sama sehingga perlu sekali diciptakan

strategi pemasaran agar dapat memenangkan peperangan tersebut (Idri:

2015).

Strategi pemasaran juga harus dirancang tidak hanya untuk

mempengaruhi konsumen, namun didesain untuk meningkatkan

kemungkinan konsumen atas rasa memiliki perasaan dan pikiran yang
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condong terhadap produk, jasa dan merek tertentu, dan mereka akan

mencoba dan membeli secara berulang (Peter dan Olson, 2014: 27).

Dalam menyusun strategi pemasaran, setidaknya ada dua variabel

utama yang perlu dipertimbangkan, yaitu variabel yang dapat dikontrol

dan variabel yang tidak dapat dikontrol oleh wirausahawan. Variabel

yang dapat dikontrol oleh wirausahawan adalah:

Pertama, market segmentation, yaitu wirausahawan harus

menetapkan arah strategi arah sasaran dari pemasarannya; apakah

ditujukan ke seluruh lapisan masyarakat konsumen atau hanya

menetapkan segmen pasar tertentu saja. Menurut Phillip Kotler, sebuah

perusahaan harus melakukan market segmentation karena adanya

perbedaan keinginan, daya beli, lokasi, sikap, dan kebiasaan pembeli

(Kotler: 1997).

Kedua, market budget, yaitu strategi penetapan jumlah dana untuk

kegiatan marketing yang sangat memengaruhi keberhasilan pemasaran.

Pada umumnya, bila dana bertambah untuk kegiatan marketing, maka

jumlah penjualan meningkat. Hanya saja, dalam realitanya tidak mesti

demikian. Berapa besarnya jumlah anggaran belanja marketing sangat

tergantung pada barang yang dipasarkan dan sesuai pengalaman

pengusaha.

Ketiga, timing, yaitu pengusaha baru menjaga waktu, kapan ia harus

mulai melancarkan pemasaran barang-barangnya, atau kapan sebuah

toko atau restoran harus dibuka. Keempat, marketing mix atau bauran

pemasaran, yaitu kegiatan mengkombinasikan berbagai kegiatan

marketing agar dicapai kombinasi maksimal dan hasil yang paling

memuaskan. Ada empat elemen yang tercakup dalam bauran pemasaran

yang dikenal dengan elemen 4P (product, price, place, dan promotion)

(Alma, 2006: 195-200).

Adapun variabel yang tidak dapat dikontrol oleh wirausahawan

adalah: (a) Keadaan persaingan. Seorang pengusaha tidak dapat

memprediksi kapan akan muncul saingan baru dalam produk yang sama.
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(b) Perkembangan teknologi. Kapan akan muncul teknologi baru yang

membuat proses produksi lebih efisien dan lebih bagus juga sulit diduga.

(c) Perubahan demografi. Kecenderungan perubahan penduduk juga sulit

diantisipasi karena data perubahan penduduk sulit untuk diperoleh. (d)

Kebijaksanaan politik dan ekonomi pemerintah. Perubahan-perubahan

peraturan pemerintah juga sulit diantisipasi oleh para pengusaha,

terutama yang menyangkut masalah kredit dan bank, naik turunnya suku

bunga, perubahan politik luar negeri, penggantian pejabat, dan

sebagainya. (e) Sumber daya alam. Sulit meramalkan kapan sumber daya

alam akan habis atau kapan ditemukan sumber daya alam yang baru

(Alma, 2006: 201).

Strategi pemasaran dapat direncanakan sedemikian rupa sehingga

dapat berhasil sebagaimana yang diharapkan. Langkah-langkah

perencanaan strategi pemasaran adalah:

a. Teliti situasi marketing saat ini. Situasi pemasaran saat ini

dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu, tingkat persaingan, serta

analisis kekuatan dan kelemahan.

b. Analisis lingkungan eksternal. Lingkungan eksternal yang

mempengaruhi bisnis adalah kondisi ekonomi makro, tingkat bunga.

Inflasi, pengangguran, dan pendapatan perkapita, lingkungan alam,

berkurangnya pasokan bahan baku, keadaan musim, banjir, dan hujan.

Demikian pula adanya social and cultural trends ketika ada kalanya

muncul budaya yang tidak menyukai produk atau perlu promosi lebih

gencar untuk mendidik konsumen tentang faedah produk.

c. Analisis peluang dan arahan untuk mencapai peluang. Bisnis yang

sukses adalah yang selalu memperhatikan peluang yang ada,

misalnya bagaimana menjual produk lebih banyak pada pasar yang

ada, bagaimana mencari pasar baru, bagaimana membuat produk

baru untuk pasar yang ada, dan bagaimana membuat produk baru

untuk pasar baru.
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d. Desain strategi pemasaran. Strategi pemasaran ini dapat

dikembangkan dengan mempertimbangkan segmentasi pasar, target

bisnis pasar, positioning produk (apa yang istimewa dan spesifik dari

produk), dan bauran pemasaran yang akan digunakan.

Strategi pemasaran juga dipandang sebagai rencana untuk

memaksimumkan peluang meraih bisnis yang ditargetkan melalui

pengelolaan faktor-faktor yang dapat dikendalikan perusahaan, seperti

desain produk, periklanan, pengendalian biaya, dan pengetahuan pasar.

Menurt Corey, strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling

berkaitan, yaitu pemilihan pasar, perencanaan produk, penetapan harga,

sistem distribusi, dan komunikasi pemasaran. Secara lebih rinci, Walker

menjabarkan bahwa strategi yang baik (termasuk strategi pemasaran)

wajib memiliki lima komponen pokok, yang fokusnya berbeda antar

level strategi. Kelima komponen tersebur adalah sebagai berikut:

a. Lingkup (scope), yaitu cakupan domain strategik, seperti jumlah tipe

industri, lini produk dan segmen pasar yang dimasuki atau

direncanakan untuk dimasuki.

b. Tujuan dan sasaran, menyangkut tingkat pencapaian yang diharapkan

berdasarkan satu atau lebih dimensi kinerja (seperti pertumbuhan

volume penjualan, kontribusi laba, atau Return On Investment)

selama periode waktu tertentu bagi setiap bisnis dan pasar produk,

serta bagi organisasi secara keseluruhan.

c. Pengalokasian sumber daya (terutama sumber daya manusia dan

finansial) untuk berbagai bisnis, pasar produk, departemen

fungsional, dan aktivitas dalam masing-masing bisnis atau pasar

produk.

d. Identifikasi keunggulan kompetitif berkesinambungan, yang mampu

menjabarkan cara organisasi bersaing dengan para pesaing saat ini

dan pesaing potensial.
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e. Sinergi antar bisnis, pasar produk, pengalokasian sumber daya, dan

kompetensi.

B. Marketing Mix

Manajemen pemasaran dapat dikelompokkan dalam empat aspek yang

sering dikenal dengan marketing mix atau strategi pemasaran. Menurut Kotler

dan Amstrong (2008) “Strategi pemasaran (marketing mix) merupakan

sekumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan

untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran.”

Marketing mix merupakan kombinasi dari empat variabel atau kegiatan

yang dapat dikendalikan yang digunakan oleh suatu badan usaha untuk

mencapai tujuan pemasaran dalam pasar sasaran yang terdiri dari dari

himbauan variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan

untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya (Hasan,

2014). Ada 4 komponen yang tercakup dalam kegiatan marketing mix ini,

yaitu product, price, place, promotion.

1. Product (Produk)

Product is defined as a physical product or service to the consumer for

which he is willing to pay. It includes half of the material goods,such as

furniture, clothing and grocery items and intangible products, such as

services, which users buy (Singh, 2016: 41).

Product adalah merupakan titik sentral dari kegiatan marketing. Produk

ini dapat berupa barang dan dapat pula berupa jasa. Jika tidak ada produk,

tidak ada pemindahan hak milik maka tidak ada marketing. Semua

kegiatan marketing lainnya, dipakai untuk menunjang gerakan produk.

Satu hal perlu diingat ialah, bagaimana hebatnya usaha promosi, distribusi,

dan price, jika tidak diikuti dengan produk yang bermutu, disenangi oleh

konsumen, maka usaha marketing mix ini tidak akan berhasil. Oleh sebab

itu perlu dikaji, produk apa yang akan dipasarkan, bagaimana selera

konsumen masa kini, apa needs dan wants mereka. Needs berarti

kebutuhan konsumen. Konsumen membeli suatu barang, karena ia
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membutuhkannya. Namun konsumen tidak membeli barang, hanya sekedar

memperoleh barang saja, tetapi ada terkandung unsur lain dibalik barang

itu, misalnya keindahan dipakainya, sesuai dengan rasa, warna, halus,

manis, segar, dsb.

Suatu produk memiliki siklus hidup tertentu yang mencakup fase

pertumbuhan, fase kematangan, dan fase penurunan penjualan. Penting

bagi pemasar untuk menemukan kembali produk mereka untuk

merangsang permintaan lebih banyak setelah mencapai fase penurunan

penjualan. Pemasar juga harus menciptakan produk yang tepat, membuat

langkah yang strategis untuk memperluas produk saat ini dengan

melakukan diversifikasi dan meningkatkan kedalaman lini produk tersebut

(Musfar, 2020: 13).

Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan cara dan penyediaan

produk yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat memuaskan para

konsumennya dan sekaligus dapat meningkatkan keuntungan perusahaan

dalam jangka panjang, melalui peningkatan penjualan dan peningkatan

share pasar. Strategi produk merupakan unsur yang paling penting karena

dapat mempengaruhi strategi pemasaran alinnya. Tujuan utama strategi

produk sendiri adalah untuk mencapai sasaran pasar yang dituju dengan

meningkatkan kemampuan bersaing atau mengatasi persaingan.

2. Price (Harga)

Harga produk pada dasarnya adalah jumlah yang dibayarkan pelanggan

untuk menikmati suatu produk. Harga merupakan komponen penting dalam

definisi bauran pemasaran. Masalah kebijakan harga juga turut menentukan

keberhasilan pemasaran produk. Kebijaksanaan harga dapat dilakukan pada

setiap tingkatan distribusi, seperti oleh produsen, oleh grosir dan retailer

(pedagang eceran). Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix

yang menghasilkan penerimaan penjualan, walaupun penetapan harga

merupakan persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang

sempurna dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Harga

merupakan komponen yang sangat penting dari rencana pemasaran karena
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akan menentukan keuntungan dan keberlangsungan hidup perusahaan.

Menyesuaikan harga produk memiliki dampak besar pada keseluruhan

stretagi pemasaran serta sangat mempengaruhi penjulan dan permintaan

produk. Jika sebuah perusahaan baru mengenal pasar dan produknya belum

dikenal luas, tidak mungkin target pasar akan bersedia membayar harga

tinggi. Meskipun konsumen mungkin bersedia di masa depan untuk

menyerahkan sejumlah besar uang, pasti akan sulit membuat mereka

melakukannya pada awal produk dipasarkan (Musfar, 2020: 13-14).

Pada umunya harga yang ditetapkan perusahaan dengan strategi

perusahaan secara keseluruhan dalam menghadapi situasi dan kondisi yang

berubah dan diarahkan untuk mencapai tujuan dan sasaran yang ditetapkan

untuk tahun atau waktu tertentu. Hal ini dilakukan karena penetapan harga

mempunyai dampak langsung terhadap besarnya laba, volume penjualan,

dan share pasar perusahaan (Assauri, 2007: 199-230).

Pada umunya ada 3 (tiga) strategi harga yang dapat diikuti oleh

produsen, tergantung pada keadaan produknya. Strateginya ialah: skimming

price, yaitu menetapkan harga setinggi-tingginya. Strategi ini hanya

mungkin apabila produknya diarahkan kepada konsumen yang

berpenghasilan tinggi, dan ini merupakan produk baru yang sangat

istimewa. Untuk memperoleh produk tersebut, telah dikeluarkan biaya

eksperimen, laboratorium yang cukup tinggi. Kemudian harga

barang-barang tersebut berangsur-angsur diturunkan. Kemudian

penetration price, yang bertujuan untuk meneroboskan produk ke pasar,

karena banyak barang sejenis yang sudah ada di pasar. Oleh sebab itu

produsen mencoba merebut pasar dengan harga rendah.

Strategi yang mencoba mengikuti harga pasar (live and let live policy).

walaupun misalnya produsen dapat menghasilkan barang dengan harga

pokok rendah, dan mampu menjualnya dengan harga yang lebih murag,

namun produsen tidak mau menurunkan harganya. Akan lebih baik baginya

mengikuti harga pasar, karena ada kekhawatiran jika harga diturunkan,

akan timbul perang harga dan ini akan sangat berbahaya.
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3. Place (Tempat/Distribusi)

Tempat/Distribusi merupakan keputusan distribusi menyangkut

kemudahan akses terhadap produk/jasa bagi pelanggan. Penempatan atau

distribusi merupakan bagian yang penting. Tempat dimana produk tersedia

dalam sejumlah saluran distribusi dan outlet memungkinkan konsumen

dapat dengan mudah memeperoleh suatu produk. Perusahaan harus

memposisikan dan mendistribusikan produk ditempat yang mudah diakses

oleh pembeli potensial. Pemilihan lokasi yang strategis dapat

mempengaruhi kelancaran penjualan suatu produk. Semakin strategis

lokasi maka semakin banyak yang terjual. (Jaiz, 40: 2014)

Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sudah ada

perencanaan tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Disini penting

sekali perantara dan pemilihan saluran dustribusinya. Perantara ini adalah

sangat penting karena dalam segala hal mereka berhubungan dengan

konsumen.

Distributor itu harus dipilih hati-hati, sebab dalam dunia bisnis banyak

kemungkinan terjadi ketidakjujuran. Padahal sudah ditekankan bahwa

bisnis yang berhasil dan bisa hidup ialah bisnis yang dijalankan atas dasar

etika kejujuran, artinya berprilaku jujur dalam segala hal, seperti jujur

dalam membayar utang, menepati janji, dan sebagainya.

Produsen juga dapat melakukan strategi push and pull. Push strategy

berarti mendorong jalur dustribusi untuk menjual lebih banyak produk ke

konsumen, karena distributor akan memperoleh hadiah dari dalam toko ke

tangan konsumen dengan mengandalkan promosi di media massa. Jadi,

untuk mendorong penjualan melalui saluran distribusi dapat dilakukan

dengan memberikan diskon khusus, bonus, kontes, dan periklanan.

4. Promotion (Promosi)

Antara promosi dan produk, tidak dapat dipisahkan. Disini harus ada

keseimbangan, produk baik, sesuai dengan selera konsumen, dibarengi

dengan teknik promosi yang tepat akan sangat membantu suksesnya usaha

marketing. Termasuk di dalam kombinasi promosi ini adalah
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kegiatan-kegiatan periklanan, personal selling, promosi penjualan, publicity,

yang kesemuanya oleh perusahaan dipergunakan untuk meningkatkan

penjualan.

Strategi promosi merupakan kegiatan mempengaruhi konsumen, untuk

membeli produk yang ditawarkan. Betapapun hebat dan berkualitasnya

produk, bila tidak dikenal atau tidak diketahui konsumen maka produk

tersebut tidak akan dibeli oleh konsumen. Dengan kegiatan promosi yang

dilakukan perusahaan akan berusaha untuk membujuk calon pembeli dan

langganan untuk melakukan pembelian atas produk yang dipasarkan dalam

hal ini perusahaan melakukan komunikasi dengan para konsumen (Assauri,

2007: 264-265).

Promosi merupakan komponen penting karena dapat meningkatkan

brand recognition dan penjualan. Promosi terdiri dari berbagai elemen

seperti :

a. Periklanan

b. Promosi penjualan

c. Hubungan masyarakat

d. Publisitas

e. Event sponsorship

f. Penjualan langsung

Luas ruang lingkup kegiatan promosi dipengaruhi oleh macam

kegiatan yang dilakukan. Ruang lingkup jangkauan kegiatan promosi yang

dilakukan hanya dengan pemasangan iklan saja akan lebih sempit dari pada

dipergunakan serentak bersamaan dengan kegiatan teknik tergantung dari

macam variasi media yang dipergunakan dalam tiap komponen, bilamana

media iklan yang dipergunakan adalah harian Nasional, maka jarak

jangkuan iklan akan lebih jauh dari pada bilamana hanya dipergunakan

harian lokal.

Kegiatan promosi dari perusahaan saingan merupakan faktor lain yang

perlu dipertimbangkan. Bilamana perusahaan belum terkenal reputasinya
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dan saingan terlalu aktif dalam promosinya maka perusahaan perlu

mengambil langkah-langkah tertentu.

Dalam menetapkan marketing mix dalam artian untuk mencapai target

penjualan tertentu, kita harus menetapkan marketing mix yang sebaik-baiknya.

Hal yang harus dipertimbangkan sbb:

Marketing mix harus seimbang, dalam melaksanakan marketing mix secara

umum haruslah diusahakan dalam keadaan yang seimbang, misalnya diadakan

advertising secara besar-besaran tanpa usaha memperbaiki kualitas produknya,

maka hasil yang dicapai akan kurang memuaskan. Oleh sebab itu advertising

besar-besaran harus diimbangi oleh mutu produk yang baik.

Marketing mix tidak boleh bersifat elastis, tapi harus dinamis. Misalnya

saingan mencoba meniru strategi marketing mix, yang kita lancarkan maka kita

harus cepat mengatur siasat baru. Di sini dituntut dinamika dan kreativitas dari

manajer pemasaran.

Marketing mix tidak boleh meniru. Dalam melaksanakan marketing mix

belum tentu tepat bila satu perusahaan meniru atau menjiplak begitu saja

perusahaan yang lain, sebab situasi dan kondisi perusahaan tidaklah persis

sama. Apabila kita hanya meniru-niru, maka justru dapat merugikan

perusahaan, misalnya marketing mix barang industri lebih dominan

menggunakan personal selling, sedangkan marketing mix pada perusahaan

rokok lebih banyak menggunakan iklan/reklame.

Marketing mix harus bertujuan jangka panjang. Dalam melaksanakan

marketing mix, maka sebaiknya diusahakan mencapai tujuan jangka panjang,

hal ini tidak dapat berarti tujuan jangka pendek diabaikan. Sebab tujuan jangka

pendek ada pula yang dipakai untuk mencapai tujuan jangka panjang.

Marketing mix harus didasarkan pengalaman. Ada suatu ungkapan yang

terkenal yaitu “Pengalaman adalah guru yang paling baik”. Berdasarkan hal itu

sebenarnya menetapkan marketing mix berdasarkan pengalaman-pengalaman

yang lalu pada umumnya akan lebih sukses, karena dapat mengetahui

kekurangan dan kelemahannya, namun hal ini akan sulit bagi perusahaan yang
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harus didirikan atau perusahaan yang memproduksi barang baru. Meskipun

demikian perusahaan harus tetap melaksanakan marketing mix yang

sebaik-baiknya (Alma, 2018: 213-214).

C. Daya Tarik Konsumen

Daya tarik merupakan suatu keinginan terhadap sesuatu yang muncul

dari diri seseorang, yang mana hal ini juga sesuai pada teori perilaku

konsumen yang berarti suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang atau jasa yang ada

di dalamnya. Termasuk proses pengambilan keputusan pada persiapan dan

penentuan kegiatan tersebut. (Suntoyo, 2013:66)

Daya tarik konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh suatu

perusahaan dipengaruhi oleh banyak faktor. Oleh karena itu, daya tarik

merupakan aspek psikis yang dimiliki oleh seseorang yang mampu

menimbulkan rasa suka ataupun tertarik terhadap sesuatu yang mampu

mempengaruhi tindakan seseorang tersebut. Seseorang akan berminat

terhadap suatu obyek apabila obyek tersebut dapat memberikan kepuasan

bagi seseorang tersebut serta memberikan rasa senang tersendiri pada orang

tersebut sehingga akan cenderung memperhatikan perhatian yang lebih besar

terhadap obyek.

Penting bagi sebuah perusahaan untuk mengubah ketertarikan

atau engagement konsumen menjadi sebuah keputusan pembelian

atau purchasing decision. Perusahaan harus mampu memberikan value lebih

ke produknya, apabila konsumen merasa sebuah produk tersebut sudah

mampu memberikan kepuasan untuknya, maka akhirnya konsumen akan

memiliki keinginan untuk memiliki atau mengkonsumsi produk tersebut.

Faktor-faktor yang mempengarui daya tarik adalah :

1. Faktor Produk

Atribut yang ada pada suatu produk merupakan hal penting guna

menarik seseorang untuk menggunakannya.

2. Faktor Promosi
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Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi

pelanggan agar mereka menjadi kenal dengan produk yang ditawarkan.

3. Faktor Pelayanan

Pelayanan adalah aktifitas yang dilakukan lembaga kepada konsumen

guna memenuhi kebutuhan konsumen.

4. Faktor Fasilitas Pelayanan

Fasilitas pelayanan tidak jauh beda dengan kualitas pelayanan yang

juga sangat berpengaruh terhadap konsumen untuk menggunakan produk

yang ditawarkan.

5. Faktor Kebutuhan

Kebutuhan merupakan sifat alamiah seseorang sehingga dijadikan

motivasi dalam berperilaku.

6. Faktor Referensi

Referensi merupakan suatu kelompok sosial yang dapat dijadikan

ukuran seseorang dalam membentuk pribadinya.

7. Faktor Kemudahan

Kemudahan dalam mendapatkan produk merupakan salah satu faktor

yang turut berperan penting dalam menarik konsumen untuk

menggunakan produk tersebut.

8. Faktor Keyakinan

Keyakinan serta pemahaman keagamaan seseorang memiliki peran

tersendiri dalam membentuk perilaku dari orang tersebut.

D. Analisis SWOT

Analisis SWOT merupakan suatu intrumen pengidentifikasian berbagai

faktor yang terbentuk secara sistematis yang digunakan untuk merumuskan

strategi perusahaan. Pendekatan analisis ini didasarkan pada logika yang

dapat memaksimalkan kekuatan (strengths) dan peluang (opportunities)

sekaligus dapat meminimalkan kelemahan (weakness) dan ancaman (threats).

Hasil dari analisis dapat membentuk perencanaan strategi berdasarkan hasil

analisis terhadap faktor-faktor strategis perusahaan (Fatimah, 2020: 8).
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Selanjutnya menurut Irham Fahmi (2013: 260) untuk menganalisis secara

lebih dalam tentang SWOT, maka perlu dilihat faktor eksternal dan internal

sebagai bagian penting dalam analisis SWOT, yaitu:

1. Faktor Internal

Faktor internal ini mempengaruhi terbentuknya strength and

weakness (S dan W). dimana faktor ini menyangkut dengan kondisi yang

terjadi dalam perusahaan, yang mana ini turut mempengaruhi

terbentuknya pembuatan keputusan (decision making) perusahaan. Faktor

internal ini meliputi semua macam manajemen fungsional : pemasaran,

keuangan, operasi, sumberdaya manusia, penelitian dan pengembangan,

sistem informasi manajemen dan budaya perusahaan (corporate culture).

2. Faktor Eksternal

Faktor eksternal akan mempengaruhi terbentuknya opportunities

and threats (O dan T). Dimana faktor-faktor ini menyangkut dengan

kondisi-kondisi yang terjadi di luar perusahaan yang mempengaruhi

dalam pembuatan keputusan perusahaan. Faktor ini mencakup

lingkungan industri dan lingkungan bisnis makro, ekonomi, politik,

hukum, teknologi, kependudukan dan sosial budaya.

Setelah peneliti berhasil mengumpulkan semua informasi yang

berpengaruh terhadap kelangsungan perusahaan, selanjutnya adalah

memanfaatkan semua informasi tersebut dalam model-model kuantitatif

perumusan strategi. Dalam hal ini peneliti menggunakan model matrik

SWOT. Matrik ini dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang

dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan

kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. Faktor-faktor yang ditetapkan

akan diterapkan dalam bentuk matrik SWOT, matrik ini dapat menghasilkan

4 set kemungkinan alternatif strategis. yang mana pengaplikasiannya adalah:

1. Bagaimana kekuatan (strengths) mampu mengambil keuntungan

(advantage) dari peluang (opportunities) yang ada.
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2. Bagaimana cara mengatasi kelemahan-kelemahan (weakness) yang

mencegah keuntungan (advantage) dari peluang (opportunities) yang

ada.

3. Bagaimana kekuatan (strengths) mampu menghadapi ancaman (threats)

yang ada.

4. Bagaimana cara mengatasi kelemahan (weakness) yang mampu membuat

ancaman (threats) menjadi nyata atau menciptakan sebuah ancaman

baru.

Tabel 3.
Diagram Matrik SWOT

IFAS

EFAS

STRENGTH (S)
Tentukan 5-10

faktor-faktor kekuatan
internal

WEAKNESS (W)
Tentukan 5-10

kelemahan internal

OPPORTUNITIES (O)
Tentukan 5-10 faktor
ancaman eksternal

STRATEGI SO
Ciptakan strategi yang
menggunakan kekuatan
untuk memanfaatkan

peluang

STRATEGI WO
Ciptakan strategi yang

meminimalkan
kelemahan untuk

memanfaatkan peluang
THREATS (T)

Tentukan 5-10 faktor
ancaman eksternal

STRATEGI ST
Ciptakan startegi yang
menggunakan kekuatan

untuk mengatasi
ancaman

STRATEGI WT
Ciptakan strategi yang

meminimalkan
kelemahan dan

menghindari ancaman

1. Strategi SO (Strength-Opportunities) : strategi ini dibuat berdasarkan

jalan pikiran perusahaan. Yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan

untuk merebut dan memanfaatkan peluang yang sebesar-besarnya.

2. Strategi ST (Strength-Threats) : adalah startegi dalam menggunakan

kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk mengatasi ancaman.

3. Strategi WO (Weakness-Opportunities) : strategi ini berdasarkan

pemanfaatan peluang yang ada dengan cara meminimalkan keluhan yang

ada.



36

4. Strategi WT (Weakness-Threats) : strategi ini berdasarkan pada kegiatan

yang bersifat defensive dan berusaha meminimalkan kelemahan yang

ada serta menghindari ancaman.

E. Landasan Teologis

Islam sebagai agama yang mengedepankan prinsip rahmat bagi seluruh

alam, senantiasa menginginkan kemaslahatan bagi manusia terlebih dalam

muamalah. Dalam bertransaksi terdapat aturan yang jelas, apakah transaksi

tersebut diperbolehkan atau dilarang. perkembangan ekonomi di Indonesia

berkembang secara dinamis dan kompetitif. Sehingga menuntut pelaku

bisinis selalu melakukan inovasi dalam merancang sebuah strategi pemasaran

yang menguntungkan perusahaan tetapi juga harus sesuai dengan

prinsip-prinsip ekonomi Islam (rahmatan lil’alamiin).

Dalam era persaingan usaha yang semakin kompetitif sekarang ini,

setiap pelaku bisnis yang ingin memenangkan kompetisi dalam persaingan

pasar akan memberikan perhatian penuh pada strategi pemasaran yang

dijalankannya. Salah satu masalah pokok yang menjadi kendala dalam

pemasaran adalah banyaknya saingan didalam pasar itu sendiri baik dari

produk sejenis maupun dari produk lain. Hal ini membuat pelaku pasar

melakukan segala cara untuk mempertahankan usahanya yang terkadang

tidak sesuai dengan prinsip syari’ah (Leli, Jurnal At-Tasyri’iyi, Vol 2, No 1,

2019: 27-30).

Menurut ajaran Islam, kegiatan pemasaran harus dilandasi dengan

nilai-nilai islami yang dijiwai oleh semangat ibadah kepada Allah SWT dan

berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama. Ada beberapa

hal yang harus diperhatikan sebagai etika dalam pemasaran menurut Islam,

seperti berlaku adil dalam berbisnis (‘adl). Sikap adil akan mendekatkan

pelakunya pada nilai ketakwaan. Allah berfirman :
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ََ هُ ا وَ ُه دِ وۡ اد ا وَ ُه دِ وۡ ََ لّ اَ لى ٰٓ َۡ مٍ وَ ََ هُ ٰٰ ََ ََ وۡ هُ مََل رد يجَو َّ وَ دِ وۡ دِ وُ ِدٰ ََ ِاَل ََ هَ د ِ دّ ََ وۡ امد ا لَ ََ ا وَ ُه وَ هُ ا وَ اٰمََه ََ يو دِ اُل ٰ ََ َٰيَي يٰـ

َُ وَ ٓه ََ وۡ ََ ٰ ََ ِد رٌر وۡ ِد ََ لَِ لُ اد لَِ ا هَ وَاَلِ ى َٰ وِ دُّٓل هُ رَ وَ اَ

“Wahai orang-orang yang beriman! Jadilah kamu sebagai penegak

keadilan karena Allah, (ketika) menjadi saksi dengan adil. Dan

janganlah kebencianmu terhadap suatu kaum mendorong kamu untuk

berlaku tidak adil. Berlaku adillah. Karena (adil) itu lebih dekat

kepada takwa. Dan bertakwalah kepada Allah, sungguh, Allah Maha

Mengetahui terhadap apa yang kamu kerjakan.” (QS. 5/al-Ma’idah: 8)

Keadilan dapt diwujudkan dengan mewujudkan pemerataan dalam

bidang ekonomi, sebagaimana firman Allah dalam surah 59/al-Hasyr: 7 :

َّ َُىو دۙل وۡ لِۡد اُ دَ وِ وَا دَ وۡ دُ ٰۡ ََ وُ وَا ى َٰ ّٰ َۡ وُ وَا ى ِٰ ِهرو وُ ا ى دِ دُ وَ دِ وَ هُ دُٓرل وَ دِ ِٓ دٓ فَ ِهرٰى وُ ا دۙ وُ اَ وَ مد هِ دُ وَ هُ ََ ى ٰٓ َۡ لِه ََ ل افََٰ ـٰ مَ

ِه يو دِ ََ لَِ لُ اد �ؕ لَِ ا هَ وَاَلِ ا وَ هَ َّ نُ فَٰ ِه وَ َۡ وۡ هُ ٮ َٰ َُ وَمَٰ ُه ِهون هُ فَ هِ وَ هُ اُرل هۡ هُ ٮ َٰ اٰ ـٰ وَمَ وۡ هُ وَ مد دَ ل َدَٰۡ وۡ َ وّ ا ََ وۡ َِ ًَُۢر ُهوو َُ وَ هُ يَ

دُب َِٰ دۡ وُ ا

“Harta rampasan (fai') dari mereka yang diberikan Allah kepada

Rasul-Nya (yang berasal) dari penduduk beberapa negeri, adalah untuk

Allah, Rasul, kerabat (Rasul), anak-anak yatim, orang-orang miskin dan

untuk orang-orang yang dalam perjalanan, agar harta itu jangan hanya

beredar di antara orang-orang kaya saja di antara kamu. Apa yang

diberikan Rasul kepadamu maka terimalah. Dan apa yang dilarangnya

bagimu maka tinggalkanlah. Dan bertakwalah kepada Allah. Sungguh,

Allah sangat keras hukuman-Nya”.

Kemudian, melayani konsumen dengan rendah hati (khidmah). Rendah

hati dan perilaku lemah lembut sangat dianjurkan dalam Islam, bahkan

Rasulullah diperintah oleh Allah untuk berperilaku demikian, sebagaimana

dijelaskan dalam Al-Qur’an surah Ali ‘Imran ayat 159 :

وۡ هَ وَ َۡ هُ وۡ فَٰ ََ دُ وَ ََ وَ مد ا وَ يّ فَ نُ َّ دِ وٓ َِ وُ ا ََ وۡ دٓ َۡ ٰ ظّ فَ ََ وَ هُ وَ وََُ وۡم هَ َُ ََ وَ دُ لِد ََ مّد مۢ ََ وَ ََ ٰ ََ فَِد

ََ وۡ دٓ ُّد ََ َّ هَ وُ ا يِ يهحد لَِ لُ اد لِدؕ َۡٓىَ وۙ لُ ََ فََّ ََ مو ََ َۡ َاَ دٰ فَ �م رد مَو وّ ا فدى وۡ هُ وَ ََٰود وَ وۡ هَ َُ فدرو وۡ َّ وُ وَا
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“Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah lembut

terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati kasar,

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu maafkanlah

mereka dan mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan

bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila

engkau telah membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada Allah.

Sungguh, Allah mencintai orang yang bertawakal.”

Lalu, menepati janji dan tidak curang dalam pemasaran termasuk dalam

penentuan kualitas dan kuantitas barang dan jasa. Hal ini sejalan dengan

firman Allah dalam surah Al-An’am ayat 152 :

َّ دِ وۡ دِ وُ ِدٰ َُ ا ََ وۡ دَ وُ وَا َۙ وۡ َُ وُ ا ا وَ فه وَاوَو هُ هَِل اَ ََ ٓه وِ يَ ّىِ ََ هَ َۡ وَ اَ ىَ دُ دىو ِدُٰلّ لّ اد دۡ وۡ َّۡد وُ ا َِ مَٰ ا وَ رَِه وِ ََ َّ وَ

هِ ِد وۡ هُ ٮ ِّ وَ وۡ هُ دُ َٰ ا وَ فه اوَو لِد دِ وَ َ وَِدۡ ى ِٰ َهرو َاَ َُ ٰ َُ وَ وََُ ا وَ ُه دِ وۡ فَٰ وۡ ّه وٓ َه وَادَاَ ٰ ََ َۡ وُ وه لّ اد ًٰۡ ُفَو هُ ّٓد َُ ُهَ

َُ وو لُره َََِ وۡ هُ ََُۡٓل

“Dan janganlah kamu mendekati harta anak yatim, kecuali dengan cara

yang lebih bermanfaat, sampai dia mencapai (usia) dewasa. Dan

sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan adil. Kami tidak

membebani seseorang melainkan menurut kesanggupannya. Apabila

kamu berbicara, bicaralah sejujurnya, sekalipun dia kerabat(mu) dan

penuhilah janji Allah. Demikianlah Dia memerintahkan kepadamu agar

kamu ingat."

Dalam melakukan kegiatan pemasaran, kejujuran merupakan hal yang

sangatlah penting. Ketika seorang tenaga pemasaran mengiklankan

barangnya tidak boleh dilebihkan atau mengiklankan barang bagus padahal

kenyataannya tidak demikian. Antara pernyataan dalam iklan dengan barang

secara aktual harus sama. Misalnya, jika produk tersebut tidak bisa

menymbuhkan penyakit tertentu dalam jangka waktu tertentu, jangan

diiklankan bahwa barang tersebut dapat digunakan untuk mengobati penyakit
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tertentu dalam watu tertentu, karena itu merupakan sebuah kebohongan. Hal

ini sejalan dengan firman Allah :

َُ ٰ َُ هِ ل ادُ �ؕ وۡ هُ دُ ا ََ امَو لى ُٰ اد وۡ هَ اَُ ََ امَو ا وَـ هُٓه وٰ ََ َّ وَ دِ ّۡد لّ ُ ِدٰ ََ وۡ ِد َُ وُ ا ا هَ ََََِِّلُ َّ وَ وۡ هَ اَُ ََ امَو ى ل َٰ ّٰ َۡ وُ ا ا َهَ وَاٰ

رًا وۡ َُِد ًِٰ وَ هَ

“Dan berikanlah kepada anak-anak yatim (yang sudah dewasa) harta

mereka, janganlah kamu menukar yang baik dengan yang buruk, dan

janganlah kamu makan harta mereka bersama hartamu. Sungguh,

(tindakan menukar dan memakan) itu adalah dosa yang besar.”

Rasulullah pernah melarang transaksi bisnis, termasuk pemasaran yang

dilakukan dengan penipuan sebagaimana sabdanya :

دَ نُۡرََ ا نِۡد َِ نَ َۡ وَ ِٰد ََ نُحَ ا نِۡد َِ نَ َۡ َۡ ٓل َُ وَ دِ نۡ َٓ َۡ ه لل ٓلى َّ د لل هِ هَُ ََ ى ََ َُ َِ ََٰ هُرَينرََِ ََِدي نَ َۡ
مۡٓۡ) (َواُ

“Dari Abu Hurairah r.a katanya, “Rasulullah melarang jual beli dengan

cara melempar dan jual beli yang mengandung penipuan.” (HR.

Muslim)

Dalam dunia bisnis, pemasaran merupakan strategi bisnis yang

mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari seorang

inisiator kepada pelanggannya. Segala bentuk aktivitas ekonomi, termasuk

aktivitas pemasaran harus memberikan manfaat kepada banyak pihak, tidak

hanya untuk individu atau kelompok tertentu saja. Allah berfirman di dalam

surah Adz-Dzariyat: 15-19 :

(١٦) ََ َدۡ دۡ حن مه ََ دُ ََ َۙ نِ ََ ا َُُٰهَ نۡ هَ إدُل نۡ هَ ِي ََ نۡ هُ آََٰ مَٰ ََ ي دِ دَ آ (١٥) مُ هۡۡهَ وَ مٍ جََلٰ فدي ََ ۡ دِ ّل هَ نُ ا لُ إد
قّ ََ نۡ دَ دُ ا ََ َمَن وَفدي (١٨) َُ و نۡفدره َّ نۡ يَ نۡ هُ دَ حَٰ نُ وَِدٰل (١٧) َُ جَۡهَ نَ يَ مَٰ دۙ نۡ آُل ََ مد دٓۡل ََ ا َُُٰهَ

(١٩) دٍ و ره حن ََ نُ وَا دۙ لِٰۡد ٓ دُ

“Sesungguhnya orang-orang yang bertakwa berada di dalam

taman-taman (surga) dan di mata-mata air, sambil mengambil apa yang
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diberikan kepada mereka oleh Tuhan mereka. Sesungguhnya mereka

sebelum itu di dunia adalah orang-orang yang berbuat baik. Mereka

sedikit sekali tidur di waktu malam hari dan di akhir malam mereka

memohon ampun (kepada Allah). Dan pada harta-harta mereka ada hak

untuk orang-orang miskin yang tidak mendapat bagian.”
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BAB III
METODE PENELITIAN

Metode penelitian merupakan cara yang dipakai untuk mencapai tujuan,

sedangkan penelitian merupakan menyelidikan dari suatu bidang ilmu

pengetahuan yang dijalankan untuk memperoleh fakta-fakta yang sistematis.

Menurut Sugiyono (2014: 2) metode penelitian pada dasarnya merupakan cara

ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Secara

umum data yang telah diperoleh dari penelitian dapat digunakan untuk

memahami, memecahkan dan mengantisipasi masalah. Tujuan umum dari

penelitian ini adalah untuk mendapatkan pemecahan masalah atau mendapatkan

jawaban atas rumusan masalah.

Metode penelitian adalah cara kerja untuk dapat memahami objek yang

terjadi untuk sasaran ilmu yang bersangkutan. Untuk dapat menjadikan penelitian

ini perlu adanya metode-metode yang berfungsi sebagai pencapaian tujuan.

Adapun penyusuanan skripsi ini menggunakan metode sebagai berikut :

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan langsung di sentra industri

budidaya susu kuda liar di Kabupaten Dompu. Pendekatan pada penelitian ini

adalah kualitatif. Metode kualitatif sebagai prosedur penelitian yang

menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari

orang-orang atau perilaku yang dapat diamati(Lexy J. Moleong, 2006: 4).

Metodologi kualitatif sendiri menurut pengertiannya adalah penelitian

yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh

subjek penelitian misalnya, perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dan

lain-lain, secara holistic dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata

dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan berbagai

metode alamiah. (Surakhmadi, 1999: 8)

Menurut Sugiyono (2005: 2) penerapan pendekatan kualitatif dengan

pertimbangan kemungkinan data yang diperoleh di lapangan berupa data
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dalam bentuk fakta yang perlu adanya analisis secara mendalam. Maka

pendekatan kualitatif akan lebih mendorong pada pencapaian data yang

bersifat lebih mendalam terutama dengan keterlibatan peneliti sendiri di

lapangan. Dalam penelitian kualitatif, peneliti menjadi instrument utama

dalam mengumpulkan data yang dapat berhubungan langsung dengan

instrument atau objek penelitian. Hasil dari penelitian ini hanya akan

mendeskripsikan atau mengkonstruksikan wawancara-wawancara mendalam

terhadap subjek penelitian sehingga dapat memberikan gambaran yang jelas

mengenai pemahaman usaha susu kuda liar dalam menjalankan usahanya.

B. Lokasi dan Waktu Penelitian

1. Lokasi Penelitian

Adapun yang menjadi lokasi penelitian ini adalah sebuah daerah di

Kabupaten Dompu, tepatnya di Desa Saneo, Kecamatan Woja,

Kabupaten Dompu, Nusa Tenggara Barat. Alasan peneliti memilih

melakukan penelitian di Desa Saneo, yaitu karena desa ini merupakan

pusat dari industri susu kuda liar asli sumbawa di Kabupaten Dompu.

2. Waktu Penelitian

Penelitian awal dilakukan pada bulan Mei 2020, kemudian riset

dilakukan mulai 16 Oktober 2020 sampai dengan Maret 2021.

C. Sumber Data

1. Sumber Data Primer

Sebagaimana yang tertulis dalam buku Arikunto (2005: 64) bahwa

sumber primer adalah sumber bahan atau dokumen yang dikemukakan

atau digambarkan sendiri oleh orang atau pihak yang hadir pada waktu

kejadian yang digambarkan tersebut berlangsung, sehingga mereka dapat

dijadikan saksi. Sedangkan data primer sendiri yaitu data yang diperoleh

langsung dari sumber yang diteliti, dengan melakukan pengamatan dan

pencatatan sistematis terhadap masalah yang dihadapi (Suharsimi, 1993:

67).
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Data primer dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab

pertanyaan-pertanyaan penelitian. Pengumpulan data primer merupakan

bagian integral dari proses penelitian bisnis yang seringkali diperlukan

untuk tujuan pengambilan keputusan. Data primer dapat berupa opini

subjek, hasil observasi terhadap suatu perilaku atau kejadian, dan hasil

pengujian. Data primer dianggap lebih akurat, karena data ini disajikan

secara terperinci (Purhantara, 2010:79).

Dalam penelitian ini metode pengambilan data primer dilakukan

dengan cara wawancara langsung dengan informan. Adapun informan

pada penelitian ini yaitu para pengusaha susu kuda liar, antara lain Ibu

Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu Rafniada, beserta beberapa konsumen

susu kuda liar yaitu Fauziah, Nurfitrah, Juana, Muhdar, Rani, Faiza,

Hafni Surya, Nurbaya dan Santi, melalui catatan tertulis serta perekaman

dari proses wawancara tersebut.

2. Sumber Data sekunder

Sumber sekunder adalah sumber bahan kajian yang digambarkan

oleh bukan orang yang ikut mengalami atau yang hadir pada waktu

kejadian berlangsung (Arikunto, 2005: 64).

Data sekunder didapatkan dari pihak luar dengan cara

mengumpulkan sendiri. Data ini bisa dari referensi dan katalog yang

berkaitan dengan penelitian ini. Data yang diperoleh dari data sekunder

ini tidak perlu diolah lagi. Sumber yang tidak langsung memberikan data

pada pengumpulan data. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian

ini adalah data-data yang berasal dari buku-buku, jurnal,

penelitian-penelitian yang terkait dengan tema dan internet.

D. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis

dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan

data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka penelitian tidak akan
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mendapatkan data yang memenuhi standar dara yang ditetapkan (Sugiyono,

2015: 224).

Terdapat banyak teknik pengumpulan data, tetapi teknik pengumpulan

data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Observasi (Pengamatan)

Yaitu cara pengambilan data dengan menggunakan mata tanpa ada

pertolongan alat standar lain untuk keperluan tersebut. Peneliti langsung

melakukan peninjauan dan pengamatan secara langsung ke lokasi

penelitian. Hal ini dimaksudkan untuk memperoleh data dalam

penelitian lapangan (Moh Nazir, 1988). Observasi sebagai alat

pengumpulan data ini banyak digunakan untuk mengukur tingkah laku

ataupun proses terjadinya suatu kejadian yang dapat diamati baik dalam

situasi yang sebenarnya maupun dalam situasi buatan (Tanzeh, 2011:

84).

Adapun informasi didapatkan dengan mendatangi langsung atau

melakukan pengamatan di Usaha Susu Kuda Liar Desa Saneo untuk

melihat kondisi dan permasalahan secara lebih terperinci dan untuk

mengetahui kegiatan, gambaran umum yang terjadi di sekitar industri

tersebut.

2. Wawancara

Yaitu percakapan antara dua orang dimana salah satunya bertujuan

untuk menggali dan mendapatkan informasi untuk suatu tujuan tertentu

(Haris Herdiansyah, 2013). Selanjutnya wawancara merupakan teknik

pengambilan data dimana peneliti langsung berdialog dengan responden

untuk menggali informasi dari responden. Dalam wawancara, peneliti

tidak harus bertatap muka secara langsung, tetapi dapat melalui media

telepon, teleconference, atau chatting melalui internet (Suliyanto, 2005:

137).

Menurut Esterberg (2002) terdapat beberapa jenis wawancara, yaitu

wawancara terstruktur, semi-struktur, dan tidak terstruktur. Wawancara

terstruktur dilakukan bila peneliti telah mengetahui dengan pasti tentang
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informasi apa yang akan diperoleh, sehingga biasanya pengumpul data

telah menyiapkan instrumen penelitian berupa pertanyan serta alternatif

jawabannya. Wawancara semistruktur merupakan jenis wawancara yang

dimana peneliti mendengarkan secara teliti apa saja yang dikemukakan

oleh informan. Wawancara tak berstruktur adalah wawancara yang bebas

dimana peneliti tidak menggunakan pedoman wawancara yang telah

tersusun. Pedoman wawancara yang digunakan hanya berupa garis-garis

besar permasalahan yang akan ditanyakan (Sugiyono, 2016: 233-234).

Metode wawancara yang peneliti lakukan adalah dengan semi

terstruktur, yaitu wawancara dilakukan dengan cara penulis terlebih

dahulu membuat panduan wawancara secara garis besar. Metode ini

bertujuan untuk menemukan permasalahan secara lebih terbuka, dimana

pihak informan akan dimintai pendapat, dan ide-idenya. Peneliti

menggunakan metode ini untuk mengetahui implementasi strategi

pemasaran yang sudah dilakukan sejauh ini dalam usaha susu kuda liar

yang dijalankan.

Dalam penelitian ini wawancara dilakukan kepada pihak-pihak yang

dapat diperoleh data yang dapat dipertanggung jawabkan kebenarannya,

seperti para pengusaha susu kuda liar, serta beberapa konsumen yang

sudah pernah mengkonsumsi susu kuda liar. Peneliti mengajukan

beberapa pertanyaan yang relevan untuk memperoleh jawaban yang bisa

digunakan dalam penelitian.

3. Dokumentasi

Suatu teknik pengumpulan data dengan menghimpun dan

menganalisis dokumen-dokumen, baik dokumen tertulis, gambar

maupun elektronik. Metode dokumentasi dilakukan dengan mencari data

mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkrip, buku,

surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, legger, agenda dan

sebagainya (Arikunto, 1993: 202).

Dokumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa foto, gambar

saat wawancara yang berguna untuk meningkatkan tingkat kredibilitas
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atau kepercayaan dari proses observasi atau wawancara, serta data-data

yang relevan mengenai Usaha Susu Kuda Liar di Desa Saneo.

E. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan suatu langkah yang paling menentukan

dari suatu penelitian, karena analisa data berfungsi untuk menyimpulkan

hasil penelitian.

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data

yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi,

dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke

dalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana

yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga

mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain (Sugiyono, 2016: 244).

Dalam proses analisis data penelitian kualitatif dilakukan sejak sebelum

memasuki lapangan, selama di lapangan, dan setelah selesai di lapangan.

1. Analisis sebelum di Lapangan

Penelitian kualitatif telah melakukan analisis data sebelum peneliti

memasuki lapangan. Analisis dilakukan terhadap data hasil studi

pendahuluan, atau data sekunder, yang akan digunakan untuk

menentukan fokus penelitian. Fokus penelitian tersebut masih bersifat

sementara yang selanjutnya akan terus berkembang selama di lapangan.

Data-data terdahulu seperti hasil penelitian sebelumnya dan

data-data sekunder yang bekaitan dengan strategi pemasaran usaha susu

kuda liar untuk meningkatkan daya tarik konsumen akan digunakan

dalam analisis ini, dimana hal tersebut bertujuan untuk menentukan

fokus penelitian sementara yang selanjutnya akan berkembang selama

proses penelitian di lapangan.

2. Analisis Data di Lapangan

Analisis data ini dilakukan pada saat pengumpulan data berlangsung,

dan setelah selesai pengumpulan data dalam periode tertentu. Miles and

Hubermen (1984), mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data
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kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus

menerus sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh. Aktivitas tersebut

yaitu: data reduction, data display, dan conclusion drawing/verification.

a. Data Reduction (Reduksi Data)

Data yang diperoleh disajikan dalam laporan secara terperinci

yang selanjutnya direduksi, dirangkum, dan dipilah-pilah hal yang

pokok dan memfokuskan pada hal yang penting. Dengan demikian

data yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih

jelas, dan mempermudah pengumpulan data selanjutnya.

b. Data Display (Penyajian Data)

Data yang diperoleh dikategorikan dalam pokok permasalahan

yang memudahkan peneliti untuk melihat pola-pola hubungan satu

dengan yang lainnya. Dengan mendisplaykan data, maka akan

memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan

kerja selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut.

c. Conclusion Drawing (Penarikan Kesimpulan)

Langkah ketiga dalam analisis data menurut Miles and

Huberman adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan

awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan berubah

bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang mendukung pada

tahap penegumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan

yang dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang

valid dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan

mengmupulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan

merupakan kesimpulan yang kredibel (Sugiyono, 2016: 253). Proses

ini digunakan untuk menjawab rumusan masalah yang diajukan di

dalam sebuah penelitian, data-data yang sudah diolah dalam data

display akan menjadi hasil penelitian yang digunakan sebagai

jawaban dari fokus penelitian berdasarkan analisis data tepat.
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Selain menggunakan beberapa teknik analisis di atas, peneliti juga

akan menggunakan salah satu teknik yang lazim digunakan dalam

sebuah penelitian yang bertemakan strategi pemasaran, yakni analisis

SWOT. Analisis SWOT (SWOT analysis) yakni mencakup upaya-upaya

untuk mengenali kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang

menentukan kinerja perusahaan.

F. Uji Keabsahan Data

Dalam penelitian kualitatif peneliti harus berusaha mendapatkan data

yang valid untuk itu dalam pengumpulan data peneliti perlu mengadakan

validitas data agar data yang diperoleh tidak invalid (cacat) lewat pengujian

keabsahan data. Untuk menetapkan keabsahan data diperlukan teknik

pemeriksaan. Pelaksanaan teknik pemeriksaan data didasarkan pada sejumlah

kriteria tertentu. Ada empat kriteria yang dapat digunakan, yaitu: derajat

kepercayaan (credibility), keteralihan (transferability), kebergantungan

(dependability), dan kepastian (confirmability). Keabsahan data merupakan

standar kebenaran suatu data hasil penelitian yang lebih menekankan pada

data/informasi dari pada sikap dan jumlah orang. Untuk penelitian kualitatif,

temuan atau data dapat dinyatakan valid apabila tidak ada perbedaan antara

yang dilaporkan peneliti dengan apa yang sesungguhnya terjadi pada objek

yang diteliti.

Dalam penelitian ini untuk melakukan uji keabsahan data peneliti

menggunakan teknik triangulasi data. Menurut Wiliam Wiersma dalam

Sugiono (2016:273) “Triangulation is qualitative cross-validation. It

assesses the sufficiency of the data according to the convergenceof multiple

data source or multiple data collection procedures”. Dengan demikian

terdapat triangulasi sumber, triangulasi teknik pengumpulan data, dan waktu.

1. Triangulasi Sumber

Triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas data dilakukan

dengan cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa

sumber, atau membandingkan derajat kepercayaan suatu informasi yang
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diperoleh melalui sumber-sumber yang berbeda. Misalnya

membandingkan hasil pengamatan dengan wawancara, membandingkan

antara apa yang dikatakan umum dengan yang dikatakan secara pribadi,

membandingkan hasil wawancara dengan dokumen yang ada.

2. Triangulasi Teknik

Triangulasi teknik untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan

mengecek data kepada sumber yang sama dengan teknik yang berbeda.

Misalnya data diperoleh dengan wawancara, lalu kemudian dicek dengan

observasi, dokumentasi, atau kuesioner.

3. Triangulasi Waktu

Waktu juga sering mempengaruhi kredibilitas data. Triangulasi

waktu digunakan untuk validitas data yang berkaitan dengan perubahan

suatu proses dan perilaku manusia, karena perilaku manusia mengalami

perubahan dari waktu ke waktu.

Untuk itu dalam rangka pengujian kredibilitas data dapat dilakukan

dengan cara melakukan pengecekan dengan wawancara, observasi, atau

teknik lain dalam waktu atau situasi yang berbeda. Untuk mendapatkan

data yang sahih melalui observasi peneliti perlu mengadakan

pengamatan tidak hanya satu kali pengamatan saja.

Dalam penelitian ini peneliti melakukan pengecekan dengan

menggunakan triangulasi sumber data dan triangulasi metode pengumpulan

data. Dengan tujuan untuk menentukan apakah sebuah data benar-benar tepat

menggambarkan fenomena pada sebuah penelitian sehingga dapat

dipertanggung jawabkan. Pengecekan dengan metode sumber data dan

pengumpulan data dilakukan dengan cara membandingkan hasil wawancara

yang dilakukan peneliti dari berbagai sumber seperti, para pengusaha susu

kuda liar dan konsumen kemudian dicek dengan hasil observasi dan

dokumentasi lalu akan dibandingkan hasilnya.
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BAB IV

PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum

Secara umum kuda bagi masyarakat di Kabupaten Dompu memiliki

beberapa kegunaan. Dalam bidang ekonomi, kuda banyak di perjual belikan

hingga keluar daerah dan dalam bidang kebudayaan kuda memiliki fungsi

seperti : sebagai kuda pacu, yang merupakan salah satu kegiatan kebudayaan

unik yang ada di Kabupaten Dompu, kegunaan lain yaitu sebagai penghasil

susu.

Susu kuda liar merupakan salah satu minuman sehat yang berasal dari

Pulau Sumbawa, Nusa Tenggara Barat. Susu kuda liar menjadi minuman

oleh-oleh bagi para wisatawan yang datang berkunjung ke Nusa Tenggara

Barat. Susu kuda Sumbawa merupakan salah satu susu murni hasil perahan

kuda liar yang diternak oleh petani organik di pulau Sumbawa, Nusa

Tenggara Barat, Indonesia. Masyarakat menganggap susu ini mempunyai

banyak khasiat. Hasil penelitian Laili et al., (2014) membuktikan bahwa susu

kuda Sumbawa efektif sebagai anti bakteri terhadap Staphylococcus

epidermidis (salah satu bakteri penyebab jerawat). Selain itu, susu kuda

Sumbawa mempunyai keistimewaan yaitu daya ketahanannya terhadap

kontaminasi mikroorganisme pembusuk sehingga susu ini lebih tahan lama.

Di Kabupaten Dompu terdapat satu wilayah yang terkenal sebagai

penghasil susu kuda liar, yaitu Desa Saneo. Desa Saneo adalah sebuah desa

yang terletak di Kecamatan Woja, Kabupaten Dompu, Nusa Tenggara Barat.

Awal mula usaha pembudidayaan susu kuda liar di Desa Saneo bisa

dibilang tak sengaja. Salah satu warga yang sakit asma sembuh setelah rutin

minum susu kuda liar setiap hari. Pada tahun 1988 terdapat program dari

Direktur Jenderal Peternakan yang mengumpulkan susu kuda liar dari

wilayah seluruh Indonesia, termasuk produk susu kuda liar dari Desa Saneo

ini ikut diuji dan diteliti. Setelah diuji dan diteliti ternyata produk susu kuda
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liar tersebut termasuk dalam produk dengan kualitas terbaik. Sejak saat itu

mulailah didirikan kelompok-kelompok tani khusus yang membudidayakan

susu kuda liar. Secara perlahan dan hingga saat ini produk susu kuda liar dari

Desa Saneo dikenal oleh banyak masyarakat dan menjadi pionir budidaya

susu kuda liar Sumbawa.

Usaha tersebut merupakan usaha yang sangat digemari oleh masyarakat

di Desa Saneo, di Desa tersebut awalnya banyak sekali rumah tangga yang

membuka usaha susu kuda liar, namun seiring berjalannya waktu mereka

satu per satu mengalami kebangkrutan dan akhirnya berakhir. Berakhirnya

usaha mereka disebabkan oleh banyak faktor seperti kurangnya modal,

kurangnya kemampuan dalam memerah susu dan memelihara kuda, serta

baru-baru ini munculnya wabah covid-19 juga memberikan efek untuk usaha

mereka, sehingga dari waktu ke waktu banyak yang memilih untuk

mengakhir usahanya. Sampai akhirnya sekarang hanya tersisa 3 usaha yang

masih bertahan, yaitu milik Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin, dan Ibu Rafniada.

Berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan terhadap tiga usaha

susu kuda liar di Desa Saneo tersebut, berikut merupakan gambaran umum

dari ketiga usaha susu kuda liar tersebut:

1. Usaha Susu Kuda Liar milik Ibu Sarafiah

Usaha Susu Kuda Liar milik Ibu Sarafiah berdiri sejak tahun 2014,

berlokasi di kediaman ibu Sarafiah sendiri di Desa Saneo. Awalnya Ibu

Sarafiah membeli 1 indukan Kuda untuk mencoba-coba memulai

usahanya dan kemudian dirasakan adanya peluang yang menjanjikan

dari penjualan susu kuda liarnya sehingga beliau menjadikan usaha ini

sebagai mata pencaharian utamanya, sekarang beliau memiliki 4 ekor

kuda perah untuk menjalankan usahanya.

Menurut Ibu Sarafiah peluang dalam membuka usaha penjualan

susu kuda liar pada waktu itu sangatlah banyak karena pada waktu itu

belum banyak yang menggeluti usaha yamg serupa. Oleh karena itu,

beliau memutuskan untuk membuka usaha tersebut, kemudian banyak
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konsumen yang datang langsung ke rumahnya dan keuntungannya pun

sangat cukup untuk memenuhi kebutuhan keluarganya.

Biasanya yang membeli susu kuda liar ibu Sarafiah adalah

orang-orang yang ingin berpergian ke luar kota dan dijadikan buah

tangan sehingga sejak adanya pandemi Covid-19 pendapatan Ibu

Sarafiah menurun dikarenakan orang-orang dianjurkan untuk di rumah

saja tidak ada yang bepergian ke luar kota. Sejak pandemi hanya mampu

terjual 3-4 botol susu kuda liar kemasan kecil di setiap harinya.

2. Usaha Susu Kuda Liar milik Bapak Haerudin

Bapak Haerudin memulai usaha susu kuda liarnya sejak tahun 2013.

Lokasi usahanya bertempat di kediamannya sendiri, yaitu di pinggir

jalan raya utama, tepat di pintu masuk awal Desa Saneo. Untuk memulai

usahanya pertama kali, bapak Haerduin mendapatkan bantuan 2 ekor

kuda dari pemerintah desa.

Pendapatan bapak Haerudin cukup stabil sebab lokasi kediamannya

yang strategis di pintu masuk awal Desa Saneo, sehingga apabila ada

pelanggan yang datang ke Desa Saneo untuk mencari susu kuda liar

maka mereka akan langsung melihat pertama kali adalah spanduk usaha

milik bapak Haerudin. Setiap harinya ia terjual kurang lebih 10 botol

susu kuda liar, tergantung kondisi kuda perah. Bahkan jika kuda sedang

sulit untuk diperah, tidak ada susu untuk dijual, maka konsumen harus

memesan dan antri terlebih dahulu untuk mendapatkan susu kuda liar.

Bapak Haerudin menjual produk susu kuda liarnya dengan harga Rp

70.000,00 dengan menggunakan kemasan botol aqua tanggung.

3. Usaha Susu Kuda Liar milik Ibu Rafniada

Berdiri pada tahun 2017, terletak di tenagh-tengah pemukiman

masayarakat Desa Saneo. Berdirinya usaha tersebut dilatar belakangi

keinginan untuk menambah pendapatan selain dari kegiatan bertani.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Rafniada omset

penjualannya terkadang pasang surut sebab beliau juga hanya memiliki 1

ekor kuda perah, karena di masa sekarang harga kuda sudah cukup
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mahal selain itu adanya pandemi Covid-19 juga memberikan dampak

terhadap usahanya. Beliau mengaku 1 ekor kuda yang dimilikinya sudah

cukup mampu untuk memenuhi setiap kali ada pesanan susu kuda liar.

Ibu Rafniada menjual produk susu kuda liarnya dengan harga Rp

50.000,00 untuk kemasan 350ml.

B. Penerapan Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Tarik

Konsumen Pada Usaha Susu Kuda Liar di Desa Saneo

Berdasarkan hasil wawancara dengan para pelaku usaha susu kuda liar,

mereka mengaku bahwa tidak memiliki strategi pemasaran yang khusus,

sistem pemasarannya pun sebenarnya masih sederhana, dimana hanya

melayani pembeli yang datang ke rumah dan hanya mendistribusikan ke area

dekat saja jika dan sesekali mengirimkannya ke luar kota jika ada yang

memesannya via telephone. Hal tersebut disebabkan oleh kurangnya

pengetahuan tentang strategi pemasaran yang mumpuni, tidak ada pelatihan

khusus, serta lokasi usaha yang jauh dari perkotaan yang menyebabkan

rendahnya kualitas SDM. Namun karena lokasi Desa Saneo yang sudah

terkenal sejak lama sebagai penghasil susu kuda liar di Kabupaten Dompu,

memberikan kemudahan bagi para penjual karena konsumen akan datang

dengan sendirinya ke Desa tersebut jika ingin membeli susu kuda liar.

Kendati demikian sebenarnya yang dilakukan oleh para pelaku usaha

tersebut sudah termasuk kegiatan strategi pemasaran sesuai dengan teori

yang ada, hanya saja para pelaku usaha tersebut tidak menyadarinya karena

keterbatasan pengetahuan masyarakat desa.

Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan

menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan

yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu

perusahaan (Assauri, 2002: 154). Dalam memasarkan suatu barang yang

dihasilkan, terdapat empat kegiatan utama yaitu terdiri dari kegiatan-kegiatan

yang menyangkut karakteristik barang atau jasa yang akan dipasarkan

(product), harga yang sesuai (price), cara penyampaian atau pendistribusian
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produk sampai ke tangan konsumen (place), dan cara memberi rangsangan

kepada calon konsumen (promotion) agar dapat tercipta permintaan

(Anggriani, 2018: 75).

Adapun strategi marketing mix yang telah dilakukan oleh ketiga usaha

tersebut, antara lain:

1. Usaha Susu Kuda Liar milik Ibu Sarafiah

a. Product (Produk)

Ibu Sarafiah menawarkan produk susu dengan 2 jenis kemasan,

yaitu kemasan 600ml dan 1500ml. Usaha susu kuda liar milik Ibu

sarafiah selalu berusaha menjaga keaslian produk susu kudanya.

Susu kuda liar milik Ibu Sarafiah menjaga kualitas keaslian produk

susunya dengan cara menjadwal pemerahan susu setiap 2x sehari,

atau pagi dan malam saat cuaca masih sejuk. Selain itu, untuk

menjaga kondisi kuda, beliau lebih sering melepaskan kudanya liar

di savana dan selalu menjaga kebersihan kandang, kuda akan

dimasukkan ke kandang hanya apabila saat ada pesanan susu.

b. Price (Harga)

Menurut Ibu Sarafiah penetapan harga yang dilakukannnya

sudah sesuai dan terjangkau oleh kondisi ekonomi masyarakat.

Harga yang dipatok oleh Ibu Sarafiah termasuk paling murah

diantara yang lainnya, untuk harga Rp 50.000,00 sudah mendapat

susu kuda liar dengan kemasan 600ml dan untuk kemasan 1500ml

dijual dengan harga Rp 100.000,00. Namun tetap sudah

memperhitungkan anggaran biaya produksi serta menghasilkan

keuntungan. Menurutnya harga sangat berperan dalam bidang

pemasaran, banyaknya peminat dalam suatu produk tidak hanya

dilihat dari kualitas suatu produk tapi juga dari harga produk itu

sendiri. Pelanggan sangat sensitif terhadap faktor harga hingga

menjadikan harga sebagai penentu utama didalam membeli suatu

produk. Harga yang terjangkau diharapkan dapat menarik minat

masyarakat untuk mencicipi produk oleh-oleh khas daerah tersebut.
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Hal tersebut diatas juga didukung oleh pernyataan dari 10 orang

konsumen Ibu Sarafiah yang telah diwawancarai oleh peneliti,

diantaranya adalah Fauziah, Nurfitrah, Juana, Muhdar, Rani, Faiza,

Hafni, Surya, Nurbaya dan Santi. Menurut penuturan mereka harga

yang ditawarkan oleh Ibu Sarafiah merupakan harga paling murah

dibandingkan dengan penjual-penjual lainnya.

c. Place (Tempat)

Penentuan lokasi merupakan hal yang paling penting dalam

menjalankan sebuah usaha. Lokasi usaha Ibu Sarafiah yang juga

langsung menjadi tempat tingggalnya terletak di pinggir jalan utama

jalur Desa Saneo. Sehingga saat ada konsumen yang sedang mencari

susu kuda liar, tidak sulit untuk menemukan kediaman Ibu Sarafiah

yang berada di pinggir jalan utama.

Selain itu, lokasi kandang kuda yang berada tepat di belakang

rumahnya menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen-konsumen

Ibu Sarafiah, sebab dapat melihat langsung bagaimana proses

pemerahan susu kuda liar. Ibu Sarafiah sendiri mengaku bahwa

penempatan kandang kuda di belakang rumahnya, selain agar lebih

mudah menjaga kudanya juga memang untuk diperlihatkan kepada

konsumen. Sebab terkadang ada konsumen dari luar kota yang

datang langsung ke kediaman Ibu Sarafiah, biasanya mereka akan

penasaran dengan bagaimana cara proses susu mulai dari diperah

hingga siap dikonsumsi, maka Ibu Sarafiah akan langsung

mempersilahkan untuk melihatnya sendiri. Seperti yang

dikemukakan oleh konsummen Ibu Sarafiah, Juana dan Muhdar

mengatakan bahwa salah satu alasan mereka datang membeli di

kediaman Ibu Sarafiah karena ingin melihat proses pemerahan dan

meminum langsung susu yang segar yang baru saja diperah.

d. Promotion (Promosi)

Dalam mempromosikan usahanya Ibu Sarafiah mengakui

awalnya hanya dari mulut ke mulut saja, karena biasanya konsumen
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yang sedang mencari susu kuda liar akan langsung berkunjung di

Desa Saneo dan bertanya kepada penduduk sekitar. Kemudian

seiring perkembangan zaman dan bermunculan teknologi, Ibu

Sarafiah dibantu anaknya mulai mempromosikan lewat online

seperti media sosial facebook.

2. Usaha Susu Kuda Liar Milik Bapak Haerudin

a. Product (Produk)

Strategi produk merupakan kegiatan strategi yang diterapkan

pedagang yang berhubungan dengan produk yang akan dipasarkan.

Maka strategi produk ini sangat penting karena jika konsumen tidak

puas akan hasil dari produk yang dihasilkan maka konsumen tidak

akan lagi ingin membeli produk yang dipasarkan tersebut. Maka

kepuasan konsumenlah yang menjadi kunci utama bagi perencanaan

strategi produk.

Berdasarkan pemaparan Bapak Haerudin beliau sangat

memperhatikan kualitas produknya. Untuk menjaga keaslian susu

kudanya, Bapak Haerudin sangat memperhatikan proses produksi

dari awal pemerahan hingga siap dijual. Hal tersebut untuk menjaga

kepercayaan dari konsumennya, sebab banyak juga yang menjual

produk susu kuda liar yang diragukan keasliannya.

Berdasarkan wawancara dengan istri Bapak Haerudin yang

biasa bertugas untuk memerah susu, pemerahan susu dilakukan

setiap malam hari karena susu kuda akan lancar diperah jika cuaca

sejuk atau dingin, sebab saat cuaca panas susu kuda akan tidak akan

keluar dengan sempurna. Pada saat pagi hingga sore hari kuda akan

dilepas savana untuk mencari makan sendiri, dan saat malam hari

akan ditarik dan dikandangkan untuk diperas susunya.

Setelah susu diperah, susu dapat langsung diminum atau dijual

kepada konsumen tanpa perlu dimasak kembali. Karena Bapak

Haerudin sangat menjaga keaslian produk susunya, maka susu kuda
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liar milik Bapak Haerudin dapat bertahan hingga 5 bulan dalam

suhu ruang.

b. Price (Harga)

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya

fleksibel dimana setiap saat dapat berubah menurut waktu dan

tempatnya. Harga yang ditawarkan oleh Bapak Haerudin adalah Rp

70.000,00 untuk kemasan botol ukuran 600ml. Dalam hal penentuan

harga, menurut penuturan dari Bapak Haerudin ia mengikuti harga

standar di pasaran, namun jika mengambil dalam jumlah banyak

beliau mengaku boleh didiskusikan kembali soal harga.

c. Place (Tempat/Distribusi)

Lokasi usaha Bapak Haerudin memiliki nilai lebih sebab tempat

usaha sekaligus kediamannya dapat dikategorikan sangat strategis,

yaitu rumah pertama tepat di pintu masuk awal di Desa Saneo,

secara langsung orang yang pertama kali masuk ke Desa tersebut

pasti akan melihat spanduk usaha susu kuda liar milik Bapak

Haerudin yang terpasang persis di depan kediamannya.

Berdasarkan wawancara dengan Bapak Haerudin, beliau berkata

awalnya ia memiliki kediaman yang terletak jauh di dalam gang

pemukiman warga yang cukup sulit dan membingungkan untuk

dijangkau apabila ada konsumen yang mencarinya, karena beliau

ingin semakin fokus mendalami usahanya tersebut, beliau dan

istrinya akhirnya memutuskan untuk mencari lokasi yang strategis

serta mudah dijangkau, sehingga didapatlah lokasi tepat di jalan

utama pintu masuk ke Desa Saneo, yang kebetulan saat itu memang

sedang dijual.

d. Promotion (Promosi)

Dalam mempromosikan produknya, Bapak Haerudin membuat

spanduk yang dipasang depan kediamannya, hal tersebut untuk

memudahkan konsumen datang ke kediamannya. Untuk promosi

khusus lainnya beliau mengaku tidak pernah, selama ia menjalankan
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usahanya adapun kegiatan promosi yang dilakukan hanyalah

melayani langsung konsumen yang datang ke kediamannya sehingga

Bapak Haerduin secara langsung melayani konsumen pada saat

pembelian.

Menurut pemaparan beliau, dengan mempertahankan

kepercayaan konsumen sebaik mungkin serta menjaga keaslian

kualitas produknya, tanpa promosi khusus pun banyak pelanggan

yang datang langsung ke kediamannya. Hal tersebut terbukti saat

Bapak Haerudin berhasil didatangi oleh tim stasiun televisi swasta

nasional yaitu Trans 7, untuk meliput usaha milik Bapak Haerudin

pada tahun 2019.

3. Usaha Susu Kuda Liar Milik Ibu Rafniada

a. Product (Produk)

Untuk produk susunya, Ibu Rafniada menawarkan produk

dengan kemasan 350ml. Keunggulan produk yang dimiliki Ibu

Rafniada dibandingkan dengan yang lain, yaitu beliau menggunakan

kemasan botol almond yang menarik, sedangkan yang lain hanya

menggunakan kemasan botol bekas air mineral.

b. Price (Harga)

Dari variabel harga, Ibu Rafniada menawarkan harga Rp

50.000,00 untuk ukuran 350ml. Ibu rafniada memberikan potongan

harga yang harus dibayarkan oleh konsumen apabila mekakukan

pembelian lebih dari 5 (lima) botol. Strategi diskon harga dianggap

cukup efektif untuk mempertahankan konsumen, sebab menurut

Kotler pemberian diskon dapat dikatakan sebagai suatu penghargaan

pada pelanggan atau suatu reaksi tertentu akibat dari melakukan

jumlah pembelian tertentu (Hikmah, 2021: 66).

Ibu Rafniada juga menawarkan layanan pengantaran langsung

ke tempat konsumen tanpa menarik biaya ongkos kirim. Hal tersebut

ia lakukan untuk meningkatkan loyalitas konsumen dan untuk
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memastikan konsumen akan terus melakukan pembelian ulang di

tempatnya.

Menurut beliau, penetapan harga tersebut sudah dengan

berbagai pertimbangan seperti dari segi biaya produksi dan biaya

operasional, serta beliau juga tetap memperhatikan kesesuaian

dengan harga pasar.

c. Place (Tempat/Distribusi)

Untuk lokasi usaha, kediaman Ibu Rafniada dapat dikategorikan

tidak strategis, yang mana terletak jauh dari Jalan Raya jika

dibandingkan dengan letak usaha yang lain, berada di dalam gang

disekitaran pemukiman padat penduduk, sehingga selain melakukan

distribusi langsung dan Ibu Rafniada juga mengandalkan distribusi

tidak langsung. Ibu Rafniada memanfaatkan agen atau reseller

karena lokasi kediamannya yang tidak strategis berada jauh di dalam

pemukiman masyarakat, sehingga dengan adanya agen atau reseller

di dalam kota dapat mempermudah konsumen yang ingin membeli

produk susu kuda liar.

Adapun bentuk pola saluran distribusi pada usaha Ibu Rafniada

adalah sebagai berikut :

a) Dari produsen langsung ke konsumen, yaitu Ibu Rafniada sebagai

produsen menjual langsung kepada konsumen tanpa perantara,

melayani sendiri konsumen yang datang membeli ke rumahnya.

b) Dari produsen lalu ke agen atau reseller lalu ke konsumen, yaitu

Ibu Rafniada mendistribusikan produknya ke agen atau reseller

yang berada dalam kota maupun luar kota, lalu agen atau reseller

akan menjualnya kepada konsumen akhir.

d. Promotion (Promosi)

Berdasarkan wawancara yang dilakukan dengan Ibu Rafniada,

awal merintis usaha beliau mengandalkan promosi dari mulut ke

mulut. Kemudian dengan adanya kemajuan teknologi di jaman
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sekarang, Ibu Rafniada mulai menggunakan promosi melalui media

sosial Whatsapp dan Facebook untuk memperkenalkan usahanya.

C. Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Tarik Konsumen

Pada Usaha Susu Kuda Liar di Desa Saneo

Hasil dari observasi yang telah peneliti lakukan, bahwasanya menurut

teori yang sudah dijelaskan pada bab sebelumnya, pada dasarnya semua

strategi yang diterapkan para pengusaha susu kuda liar meliputi produk

(product), harga (price), tempat (place), dan promosi (Promotion) telah

dijalankan dengan baik. Strategi-strategi tersebut memiliki keunggulan

masing-masing yang tujuannya untuk meningkatkan daya tarik konsumen.

Dari semua strategi yang telah diterapkan tentunya ada yang memiliki

peranan penting dalam upaya meningkatkan penjualan produk secara lebih

dari semua strategi yang diterapkan.

Strategi yang sesuai dengan kondisi dan keadaan para pelaku usaha serta

strategi yang masih berjalan dengan baik dan berpengaruh dengan sempurna

hanya ada beberapa, diantaranya strategi tempat, dan strategi produk.

Strategi tempat merupakan strategi pertama yang memiliki peranan

penting dalam meningkatkan minat konsumen sehingga dapat memutuskan

melakukan pembelian. Berdasarkan hasil wawancara, tempat adalah variabel

bauran pemasaran yang paling berperan besar dalam penjualan susu kuda liar.

Konsumen banyak melakukan pembelian dengan datang langsung ke lokasi

penjualan di Desa Saneo, yang sudah terkenal sebagai penghasil susu kuda

liar di Kabupaten Dompu.

“Dari awal memulai usaha penjualan susu kuda liar ini, saya tidak
pernah melakukan suatu promosi yang khusus, konsumen akan
datang dengan sendirinya mencari, kemudian bertanya kepada warga
sekitar, lalu warga sekitar yang akan mengarahkan ke tempat mana
mereka dapat melakukan pembelian.”

Berdasarkan hasil wawancara di atas dengan salah satu pengusaha susu

kuda liar yaitu Bapak Haerudin, dapat dilihat bahwa konsumen yang ingin

membeli susu kuda liar akan langsung datang ke Desa Saneo yang sudah
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terkenal sebagai penghasil susu kuda liar, hal tersebut selaras dengan

pernyataan 2 pengusaha lainnya yaitu Ibu Sarafiah dan Ibu Rafniada yang

mengutarakan hal sama, dimana konsumennya yang datang sendiri ke tempat

mereka untuk membeli susu kuda liar.

Dari hasil wawancara peneliti mendapatkan bahwa strategi yang berjalan

dengan baik dan paling diandalkan oleh para pelaku usaha yakni strategi

tempat. Tempat atau lokasi merupakan strategi yang sangat berpengaruh

dalam penjualan, tempat atau lokasi yang strategis maka akan memberikan

kemudahan untuk konsumen untuk menjangkaunya, sedangkan lokasi usaha

yang kurang strategis maka akan sulit mendapatkan konsumen karena

kurangnya minat konsumen untuk mengunjungi lokasi usahanya misal

karena lokasi yang jauh di dalam pemukiman warga sehingga aksesnya

sangat sulit. Para pelaku usaha mengaku bahwa mereka diuntungkan dengan

julukan desa penghasil susu kuda liar di Kabupaten Dompu, sehingga

ketiganya saat awal memulai bisnis ini tidak ada promosi besar-besaran

karena konsumen akan langsung datang mengunjungi desa Saneo apabila

ingin mencari susu kuda liar. Namun bukan berarti strategi yang lain tidak

memiliki pengaruh untuk meningkatkan daya tarik konsumen, tetapi tempat

atau lokasi usaha menjadi variabel yang paling menunjang untuk terjadinya

proses jual beli.

Strategi produk merupakan strategi kedua yang memiliki pengaruh

penting untuk meningkatkan daya tarik konsumen sehingga dapat

menentukan keputusan pembelian. Produk susu kuda liar yang dijual dijaga

kualitas keasliannya, dapat dilihat dari ketahanan produk yang bisa disimpan

berbulan-bulan. Seperti yang diutarakan oleh Ibu Sarafiah salah satu

pengusaha susu kuda liar, yakni:

“Produk susu yang asli itu bisa bertahan hingga 5-6 bulan tanpa
disimpan dalam ruang pendingin. Sehabis diperah itu bisa langsung
dikonsumsi. Semakin lama susunya disimpan rasanya jadi makin
kecut, kalo gitu tandanya susu sudah melalui proses fermentasi dan
jadi semakin banyak manfaatnya. Gak perlu disimpan di kulkas dia
gak akan basi. Cukup suhu ruang dan jangan sampai terkontaminasi
air. ”
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Berdasarkan hasil wawancara di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa

produk yang dijual baik oleh Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu Rafniada,

ketiganya menjual produk susu kuda liar yang dijaga kualitas keasliannya.

Dalam strategi produk yang harus diingat adalah yang berkaitan dengan

produk secara utuh, mulai dari nama produk, bentuk, isi, atau pembungkus.

Namun yang masih menjadi kendala adalah belum ada yang melakukan

penciptaan nama merk agar mudah dikenali oleh masyarakat, serta tidak ada

yang memiliki nama brand sendiri yang dapat membedakan antara produk

satu dengan lainnya.

Berikut adalah pemaparan peneliti mengenai keunggulan yang dimiliki

masing-masing usaha, antara lain:

1. Usaha Susu Kuda Liar milik Ibu Sarafiah

Berdasarkan observasi yang peneliti lakukan, Ibu Sarafiah memiliki

keunggulan pada variabel harga. Dari variabel harga Ibu Sarafiah

memiliki kisaran lebih rendah diantara para pesaingnya yang lain.

Menurut Isoraite (2016: 25-37) “Price is one of the most important

marketing mix items and many scientists consider the price as one of the

most important elements of the market, which increases not only profits,

but also market share”. Namun, harga tidak hanya salah satu faktor

kunci dalam situasi persaingan, yang secara langsung mempengaruhi

indikator penjualan dan profitabilitas perusahaan, tetapi juga salah satu

elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel, yang dapat dengan

cepat beradaptasi dengan perubahan lingkungan. Oleh karena itu, harga

dianggap sebagai satu-satunya elemen bauran pemasaran, yang

menghasilkan pendapatan dan faktor kepuasan dan loyalitas pelanggan

yang paling penting.

Berdasarkan wawancara dengan Ibu Sarafiah, penetapan harga

produknya tersebut sudah sesuai dengan pangsa pasar yang berlaku, serta

menyesuaikan dengan situasi lingkungan yang ada, beliau mengaku

tidak terlalu mengambil untung yang banyak. Penetapan harga termurah
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diantara pesaing lainnya diakui untuk mempertahankan pangsa pasar

yang sudah ada dan mengurangi persaingan sehingga bisa tetap menjaga

faktor kepuasan dan loyalitas konsumen.

2. Usaha Susu Kuda Liar Milik Bapak Haerudin

Menurut Martin (2014) “Another very important element of

marketing is a place that is also called the distribution, which is defined

as the process and methods by which products or services reach

customers”. Berdasarkan hasil observasi, usaha milik Bapak Haerudin

memiliki keunggulan pada variabel tempat. Lokasi atau tempat usaha

Bapak Haerudin dapat dikatakan sangat strategis, yaitu terletak di

pinggir jalan raya utama tepat di pintu masuk awal desa Saneo, sehingga

untuk konsumen yang langsung datang ke desa Saneo dapat dengan

mudah untuk menemukan lokasi kediaman Bapak Haerudin. Calon

konsumen baru pun dapat dengan mudah menemukannya karena sangat

mudah untuk ditemukan, oleh karena itu dapat memudahkan untuk

terjadinya transaksi antar penjual dengan konsumen.

3. Usaha Susu Kuda Liar Milik Ibu Rafniada

Usaha milik Ibu Rafniada memiliki keunggulan pada variabel

produk dan distribusi. Keunggulan untuk variabel produk terlihat pada

cara pengemasan, dimana Ibu Rafniada menggunakan kemasan botol

almond bukan botol air mineral biasa. Untuk suatu produk yang dijual,

penggunaan kemasan yang menarik juga merupakan hal yang penting,

selain untuk menjaga kualitas produk juga dipergunakan untuk menarik

minat konsumen sehingga dapat meningkatkan penjualan. Kemudian Ibu

Rafniada memberikan potongan harga untuk pembelian minimal lima

botol susu. Keunggulan lain yang dimiliki oleh Ibu Rafniada adalah

distribusi produknya, Ibu Rafniada menerapkan layanan pesan antar

tanpa biaya ongkos kirim dan juga menerima pesanan untuk agen atau

reseller dalam kota.
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Berdasarkan hasil observasi yang peneliti telah lakukan, baik usaha milik

Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu Rafniada, walaupun ketiganya

mengaku tidak ada strategi pemasaran yang khusus tetapi yang telah

dilakukan selama ini sudah sesuai teori strategi pemasaran dengan

variabel-variabel marketing mix, ketiga usaha tersebut memiliki strategi

pemasaran yang berbeda-beda untuk meningkatkan daya tarik konsumen

terhadap produknya dan memiliki keunggulan masing-masing. Seperti Ibu

Sarafiah memiliki keunggulan pada variabel harga, Bapak Haerudin memiliki

keunggulan pada variabel tempat dan Ibu Rafniada memiliki keunggulan

pada variabel produk dan distribusi.

Kemudian dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa para pengusaha

sudah berhasil memasarkan produknya dengan strateginya masing-masing

sehingga lingkup pemasarannya semakin meluas, namun jelas terlihat

terdapat kendala dalam hal mempromosikan produk tersebut dimana

promosinya masih sangat terbatas yang hanya mengandalkan personal

selling, sehingga pemasarannya dirasa kurang efektif.

Setelah menganalisis teori dan penerapan 4P (bauran pemasaran) dapat

disimpulkan bahwa bauran pemasaran sangat berperan penting untuk

meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk susu kuda liar, yang

pada akhirnya bertujuan untuk meningkatkan penjualan produk. Variabel 4P

ini saling berkaitan dan memilki peran masing-masing serta fokus yang

berbeda dalam memasarkan produk susu kuda liar, sehingga variabel ini

dibutuhkan seluruhnya dalam proses meningkatkan penjualan produk susu

kuda liar.

D. Analisis SWOT Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Tarik

Konsumen Pada Usaha Susu Kuda Liar di Desa Saneo

Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis

untuk merumuskan strategi perusahaan (Rangkuti, 2009: 18). SWOT adalah

singkatan dari lingkungan internal Strength dan Weakness, serta lingkungan

eksternal Opportunities dan Threats yang dihadapi dunia bisnis.
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1. Analisis Faktor internal

a. Strength (Kekuatan)

1) Kualitas produk yang dijual kepada konsumen senantiasa

diprioritaskan, dengan cara menjaga dan menjamin kualitas keaslian

produk susu kuda liar.

2) Produk yang ditawarkan memiliki nilai manfaat yang tinggi.

3) Memiliki prospek usaha yang baik.

4) Memiliki cita rasa yang unik.

5) Produk dapat bertahan lama waluapun dengan penyimpanan suhu

ruang.

b. Weakness (Kelemahan)

1) Sumber daya manusia yang kurang kompeten manjadi salah satu

kelemahan utama. Kurangnya pengetahuan yang mumpuni dari SDM

yang ada, membuat kegiatan manajemen kurang terarah.

2) Kegiatan promosi yang terbatas.

3) Kurangnya program pemberdayaan masyarakat atau program

latihan kewirausahaan untuk menambah skill manajemen usaha.

4) Belum adanya pendaftaran merk (brand) yang dapat

memudahkan konsumen untuk mengenali produk.

5) Kurangnya bantuan dari pemerintah, yang dimana produk susu

kuda liar merupakan produk oleh-oleh khas daerah sehingga

harusnya pemerintah dapat memberikan sumbangan perhatian

khususnya dalam segi promosi, karena secara tidak langsung akan

ikut serta meningkatkan nama daerah.

6) Pemanfaatan teknologi yang kurang maksimal.

2. Analisis Faktor Eksternal

a. Peluang (Opportunities)

1) Promosi word of mouth dilakukan oleh masyarakat sekitar.

Dengan ini menandakan bahwa produk susu kuda liar memiliki citra

yang baik di mata masyarakat.

2) Permintaan konsumen yang tinggi.
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3) Pengembangan pasar melalu penjualan via e-commerce sehingga

akan memudahkan untuk menjangkau dan merambah pasar di

seluruh Indonesia.

4) Menciptakan inovasi-inovasi produk baru.

5) Melakukan pengemasan produk yang lebih menarik.

6) Memperkenalkan produk susu kuda liar ke seluruh Indonesia

bahkan mancanegara.

b. Ancaman(Threats)

1) Adanya pesaing dari kota-kota besar seperti Kabupaten Bima dan

Kabupaten Sumbawa.

2) Harga kuda ternak yang semakin mahal. Dalam hal ini apabila

para pelaku usaha tidak memiliki pengetahuan yang baik terkait

menganalisa dan memprediksi laju pertumbuhan kebijakan harga

maka akan memberikan dampak negatif pada usaha.

3) Cuaca yang tidak menentu yang menyebabkan kesulitan untuk

penyediaan pakan ternak kuda, dalam hal ini akan memberikan

dampak pada kuantitas dan kulitas produk susu yang dihasilkan.

4) SDM yang tidak mampu mengikuti perkembangan jaman.

5) Beredar produk yang memiliki kualitas yang buruk yang akan

mempengaruhi harga pasar.

3. Matrik SWOT

Dari berbagai komponen-komponen analisis kekuatan (strength),

kelemahan (weakness), peluang (opportunities), dan ancaman (threats)

yang telah dijelaskan di atas, maka formulasi strategi dari perpaduan

masing-masing komponen adalah sebagai berikut:

Tabel 4.
Matrik SWOT Analisis Strategi Pemasaran dalam

Meningkatkan Daya Tarik Konsumen Pada Usaha Susu Kuda Liar
di Desa Saneo
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Kekuatan/Strength (S) Kelemahan/Weakness
(W)

1. Kualitas produk yang

terjamin

2. Produk memiliki nilai

manfaat yang tinggi.

3. Memiliki prospek usaha

yang baik.

4. Memiliki cita rasa yang

unik.

5. Produk dapat bertahan

lama.

1. SDM yang kurang

kompeten.

2. Kegiatan promosi yang

terbatas.

3. Kurangnya program

pemberdayaan masyarakat

atau program latihan

kewirausahaan untuk

menambah skill

manajemen usaha.

4. Belum adanya

pendaftaran merk (brand).

5. Kurangnya perhatian

dari pemerintah.

6. Pemanfaatan teknologi

yang kurang maksimal.

Peluang/
Opportunities (O)

Strategi (S+O) Strategi (W+O)

1. Memiliki relasi

orang-orang

terpercaya.

2. Permintaan

konsumen yang

tinggi.

3. Pengembangan

pasar melalu

penjualan via

e-commerce

4. Menciptakan

1. Menjaga kualitas

menghasilkan produk

unggulan akan

menciptakan kepuasan

konsumen dan menjaga

konsumen loyal.

2. Memperluas jangkauan

pasar dengan merambah

digital marketing.

3. Melakukan kerjasama

terhadap saluran

1. Pengembangan SDM

dengan baik untuk

memperbaiki sistem

manajemen.

2. Meningkatkan kegiatan

promosi.

3. Menambah informasi

dengan mencoba kerja

sama dengan pemerintah

sebagai akses promosi

daerah.
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inovasi-inovasi

produk baru.

5. Melakukan

pengemasan produk

yang lebih menarik.

6. Memperkenalkan

produk susu kuda liar

ke seluruh Indonesia

bahkan mancanegara.

pemasaran.

4. Menciptakan inovasi

pengembangan produk

baru, seperti permen susu.

5. Melakukan pengemasan

produk yang menarik.

4. Melakukan

pendaftaran ijin usaha dan

brand (merk).

5. Aktif mencari

informasi terkait

pelatihan-pelatihan

pengembangan skill dan

kewirausahaan.

Ancaman/Threats
(T)

Strategi (S+T) Strategi (W+T)

1. Adanya pesaing

dari kota-kota besar

seperti Kabupaten

Bima dan Kabupaten

Sumbawa.

2. Harga kuda ternak

yang semakin mahal.

3. Cuaca yang tidak

menentu yang

menyebabkan

kesulitan untuk

penyediaan pakan

ternak kuda.

4. SDM yang tidak

mampu mengikuti

perkembangan

jaman.

5. Beredar produk

yang memiliki

kualitas yang buruk

1. Menciptakan mutu

produk yang berdaya saing.

2. Inisiatif melakukan

pinjaman kepada pihak

bank.

3. Menjaga loyalitas

konsumen.

4. Meningkatkan potensi

SDM dengan baik

membantu pengembangan

budaya.

5. Membentuk gabungan

kelompok tani bersama.

1. Mengupayakan akses

bantuan dari pemerintah.

2. Meningkatkan

kemitraan.

3. Tingkatkan

keterampilan

4. Memaksimalkan

sarana dan prasana yang

ada dengan meningkatkan

informasi.
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yang akan

mempengaruhi harga

pasar.

Setelah mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang menjadi

kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman dalam usaha susu kuda

liar, maka dengan menggunakan analisis matriks SWOT diperoleh beberapa

alternatif strategi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Strategi SO

Strategi yang menggunakan kekuatan internal dan memanfaatkan

peluang eksternal dengan :

a. Menjaga kualitas dengan menghasilkan produk unggulan. Hal ini

termasuk salah satu cara untuk meningkatkan daya tarik konsumen

terhadap produk yang kita tawarkan, maka dengan begitu akan

menciptakan kepuasan konsumen dan menjaga konsumen loyal

sehingga konsumen akan mengkomsumsi secara berkelanjutan.

b. Memperluas jangkauan pasar dengan merambah digital marketing.

Di era perkembangan teknologi seperti saat ini, semua orang

menggunakan internet, tak terkecuali dalam dunia pemasaran,

dengan merambah dunia digital marketing akan mempermudah kita

menjangkau calon konsumen di seluruh Indonesia.

c. Melakukan kerjasama terhadap saluran pemasaran ke daerah yang

lebih luas.

d. Menciptakan inovasi pengembangan produk baru, agar produsen

tidak terpaku hanya pada satu produk, dengan begitu dapat

merambah segmen pasar yang baru. Misalnya dengan inovasi produk

susu kuda liar menjadi permen susu.

e. Melakukan pengemasan produk yang menarik. Hal ini menjadi

sangat penting juga karena fisik yang menarik dapat meningkatkan

daya tarik konsumen terhadap suatu produk.
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2. Strategi WO
Strategi WO bertujuan untuk memperbaiki kelemahan internal

dengn memanfaatkan peluang eksternal, seperti yang dijelaskan berikut

ini:

a. Pengembangan SDM dengan baik untuk memperbaiki sistem

manajemen. Dengan meningkatnya kualitas SDM maka akan

berpengaruh terhadap manajemen usahanya.

b. Meningkatkan kegiatan promosi.

c. Menambah informasi dengan mencoba kerja sama dengan

pemerintah sebagai akses promosi daerah. Susu kuda liar yang

merupakan produk oleh-oleh dapat dimanfaatkan oleh pemerintah

sebagai icon daerah, sehingga apabila pemerintah mampu

memberikan perhatian lebih, selain dapat meningkatkan promosi

daerah dapat pula meningkatkan kesejahteraan para pengusaha susu

kuda liar. Lebih lanjut lagi dapat membangkitkan kembali

usaha-usaha susu kuda liar warga lain yang gulung tikar akibat dari

pandemi covid-19.

d. Melakukan pendaftaran ijin usaha dan brand (merk). Dengan adanya

ijin usaha resmi serta memiliki brand sendiri, lebih mudah untuk

mempromosikan kepada konsumen serta tidak akan terganggu

dengan produk-produk oknum nakal yang menjual susu kuda liar

palsu.

e. Aktif mencari informasi terkait pelatihan-pelatihan pengembangan

skill dan kewirausahaan.

3. Strategi ST

Strategi ST adalah strategi yang menggunakan kekuatan untuk

mengurangi atau menghindari pengaruh dari ancaman eksternal seperti

yang telihat pada penjelasan berikut:

a. Menciptakan mutu produk yang berdaya saing. Dengan adanya

pesaing dari kota besar yang lebih memiliki banyak akses penjualan,

yang dapat dilakukan sebagai antisipasi yakni dengan menciptakan
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mutu produk yang memiliki daya saing tinggi sehingga tidak akan

tergerus oleh persaingan pasar.

b. Inisiatif melakukan pinjaman kepada pihak bank untuk

menanggulangi tingginya biaya produksi dari modal yang terbatas.

c. Menjaga loyalitas konsumen.

d. Meningkatkan potensi SDM dengan baik membantu pengembangan

budaya.

e. Membentuk gabungan kelompok tani bersama. Sehingga para

pengusaha sekaligus peternak kuda liar dapat memiliki wadah yang

mampu menjamin usahanya.

4. Strategi WT

Strategi WT merupakan taktik atau cara yang ditujukan pada

pengurangan kelemahan internal dan menghindar dari ancaman ekternal,

seperti yang terangkum pada penjelasan berikut ini:

a. Mengupayakan akses bantuan dari pemerintah baik dari segi promosi

maupun suntikan modal untuk pengembangan usaha.

b. Meningkatkan kemitraan dengan konsumen langsung maupun agen

atau reseller yang akan menguntungkan kedua belah pihak.

c. Tingkatkan keterampilan agar terus mampu berkembang menghadapi

perubahan jaman yang semakin modern.

d. Memaksimalkan sarana dan prasana yang ada dengan meningkatkan

informasi.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Setelah melakukan penelitian dengan mengumpulkan data-data yang

kemudian dianalisis dengan teori yang ada, peneliti dapat menyimpulkan

bahwa pada dasarnya strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh

pada bidang pemasaran yang saling berkaitan mulai dari pemilihan pasar,

perencanaan produk, penetapan harga, sistem distribusi, dan komunikasi

pemasaran. Dimana hal tersebut dilakukan semata-mata untuk menarik minat

konsumen terhadap produk yang ditawarkan, yang selanjutnya berupaya

untuk mengubah ketertarikan atau engagement konsumen tersebut menjadi

sebuah keputusan pembelian atau purchasing decision. Perusahaan harus

mampu memberikan value lebih ke produknya, apabila konsumen sudah

merasa sebuah produk tersebut mampu memberikan kepuasan untuknya,

maka akhirnya konsumen akan memiliki keinginan untuk memiliki atau

mengkonsumsi produk tersebut.

Para pelaku usaha susu kuda liar di Desa Saneo secara tidak sadar telah

melakukan serangkaian kegiatan strategi pemasaran untuk menarik minat

konsumen walaupun belum terarah dengan sempurna. Sebab sejauh ini para

pelaku usaha tersebut masih berlindung di bawah nama daerahnya yang

sudah dikenal sebagai penghasil susu kuda liar, sehingga konsumen akan

datang dengan sendirinya ke kediaman mereka melalui promosi dari mulut

ke mulut lewat warga sekitar. Menurut mereka tanpa promosi khusus pun,

konsumen akan langsung mendatangi kediaman mereka sendiri.

Namun berdasarkan penerapan teori marketing mix oleh Phillip Kotler

dan Gray Amstrong yang meliputi product (produk), price (harga), place

(tempat/distribusi), dan promotion (promosi), sebenarnya para pengusaha

susu kuda liar telah menerapkan variabel 4P dengan baik, seperti :

1. Strategi Produk (Product)
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Dari segi produk, ketiganya menjual produk susu kuda liar yang

sama-sama diternak oleh mereka sendiri dengan menjaga kepercayaan

konsumen terhadap keaslian produk susu mereka.

2. Strategi Harga (Price)

Dari segi harga ketiga pelaku usaha tersebut telah menetapkan

harganya masing-masing. Baik Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu

Rafniada memiliki harga yang berbeda-beda untuk produknya. Ibu

Sarafiah memasang harga Rp 50.000,00 untuk kemasan 600ml dan Rp

100.000,- untuk kemasan 1000ml. Kemudian Bapak Haerudin

memasang harga Rp 70.000,00 untuk kemasan 600ml, serta Ibu Rafniada

memasang harga Rp 50.000,00 untuk kemasan 350ml.

3. Strategi Tempat/Distribusi (Place)

Dari segi lokasi usaha Ibu Sarafiah dan Bapak Haerudin sama-sama

memiliki lokasi usaha sekaligus kediaman yang strategis, karena terletak

di pinggir jalan raya utama dan menerapkan distribusi langsung.

Sedangkan Ibu Rafniada, lokasi usahanya berada jauh di dalam lokasi

pemukiman warga namun beliau lebih banyak memanfaatkan distribusi

tidak langsung atau lewat agen dan reseller di dalam kota untuk

memudahkan konsumen membeli produk susu kuda liar.

4. Strategi Promosi (Promotion)

Dari segi promosi baik Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu

Rafniada, mengaku tidak ada promosi khusus karena mengandalkan

pengetahuan konsumen tentang daerah mereka, yaitu Desa Saneo

sebagai penghasil susu kuda liar di Kabupaten Dompu. Namun beberapa

promosi kecil yang telah mereka lakukan antara lain seperti Bapak

Haerudin yang memasang spanduk keterangan usaha depan

kediamannya sehingga saat ada konsumen yang baru memasuki Desa

Saneo akan langsung melihatnya, lalu Ibu Sarafiah dan Ibu Rafniada

memanfaatkan kemajuan teknologi seperti melalukan promosi penjualan

lewat media sosial Facebook dan Whatsapp. selain itu Ibu Rafniada juga

menawarkan layanan pesan antar gratis sampai ke tempat konsumen, dan
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menerapkan potongan harga untuk pembelian lebih dari 5 (botol) susu

kuda liar.

Kemudian berdasarkan hasil analisis SWOT dapat diperoleh:

1. Strategi SO

Menjaga kualitas produk dan menciptakan inovasi-inovasi produk

baru agar mampu memperluas jangkauan pasar serta menemukan

calon-calon konsumen potensial.

2. Strategi WO

Meningkatkan kualitas SDM sehingga mampu memperbaiki sistem

manajemen usaha ke arah yang lebih baik, serta bekerja sama dengan

pemerintah dalam rangka mengenalkan produk oleh-oleh khas daerah.

3. Strategi ST

Menciptakan mutu produk yang berdaya saing tinggi serta

membentuk kelompok tani bersama agar memiliki wadah untuk

pengembangan usaha ke depannya.

4. Strategi WT

Memaksimalkan penggunaan sarana dan prasana yang ada,

mengembangkan secara terus menerus keterampilan dan kemampuan

yang dimiliki sehingga mampu menarik pemerintah untuk dapat

mengupayakan bantuan baik dari segi modal maupun promosi usaha

yang akan memberikan keuntungan bagi kedua belah pihak.

B. Saran

Untuk mencapai tujuan yang lebih optimal serta dapat memberikan

manfaat jangka panjang bagi para pengusaha, maka peneliti memberi

masukan beberapa saran sebagai bahan pertimbangan dan proses

pengembangan lebih lanjut. Adapun saran-saran diantanya:

1. Untuk senantiasa meningkatkan kualitas produk misal memperhatikan

pengemasan produk yang lebih menarik sehingga ketertarikan dan loyalitas

konsumen dapat terjaga.
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2. Sebaiknya untuk keberlanjutan usaha ke depannya, baik usaha milik Ibu

Sarafiah, Bapak Haerudin maupun Ibu Rafniada dapat melengkapi usahanya

dengan ijin-ijin wajib untuk dipenuhi. Seperti misalnya ijin pendirian usaha,

ijin pendaftaran merek (brand) dan lain-lain. Sehingga nanti dapat memiliki

merek (brand) yang dapat dikenal masyarakat.

3. Dari segi promosi, baik Ibu Sarafiah, Bapak Haerudin dan Ibu Rafniada

dapat lebih ditingkatkan lagi serta dapat memanfaatkan kemajuan teknologi

seperti melakukan penjualan lewat media sosial dan e-commerce yang saat

sekarang sedang meningkat.
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