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2.1 Strategi Pemasaran

2.1.1 Pengertian Strategi
Secara etimologi, strategi berasal dari bahasa Yunani, strategos yang berarti

jenderal. Strategi pada mulanya berasal dari peristiwa peperangan yakni sebagai suatu
siasat untuk mengalahkan musuh. Selain itu para jenderal selalu memanfaatkan peluang

yang memungkinkan pasukannya memperoleh kemenangan, dia memberi motivasi
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Berdasarkan dari pengerfian yang telah diuraikan diatas maka penulis

menyimpulkan bahwa strategi adalah rencana jangka panjang yang telah disiapkan
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untuk mencapai misi dan menghadapi berbagai kendala yang akan dimasuki oleh suatu
organisasi.
Strategi yang dimiliki oleh organisasi harus konsisten dengan sasaran dan dapat

dicapai dengan sumber daya yang ada atau yang diperkirakan akan ada serta
memperhitungkan masalah-masalah peluang yang mungkin ada pada lingkungan.

2.1.2 Tipe-Tipe Strategi
Pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan menjadi tiga tipe, yaitu strategi

manajemen, strategi investasi, dan strategi bisnis.®

a. Strategi Manajemen Strategi manajemen meliputi strategi yang dapat dilakukan

oleh manajemen dengan orientasi pengembangan strategi secara makro, misalnya

strategi pengembangan pasar, strae@iunengenai keuangan, dan sebagainya.
b. Strategi Investasi egiatan yang berorientasi pada
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2) Mengembangkan Pasar, strategi ini apabila sasaran pembeli lama telah dapat
dicapai oleh produk kita maupun oleh produk pesaing, sehingga perlu mencapai
sasaran pembeli baru, sementara produk lama masih berjalan dengan cara

memperluas daerah pemasaran.
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3) Pengembangan Produk, strategi ini mencakup usaha perubahan produk,
tetapi menggunakan cara produksi sebelumnya.

4) Diversifikasi, strategi ini merupakan pengembangan produk baru yang masih
berhubungan dengan produk lama untuk ditawarkan kepada pasar yang baru
juga. Strategi ini sangat efektif untuk mengisi sasaran yang terabaikan atau
kosong sehingga mereka mengikuti persaingan.

5) Biaya Murah, strategi ini didasarkan pada input rendah, sehingga dapat
menghasilkan produk yang murah pula, namun dengan kualitas dan standar
yang tinggi. Hal ini dilakukan dengan pemilikan modal besar serta teknologi
tinggi.
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2) Mengembangkan ukuran yang relevan dan dapat diandalkan untuk faktor kunci
sukses bagi keberhasilan perusahaan yang telah diidentifikasi sebelumnya.

3) Mengembangkan sistem akuntansi strategi yang dapat membantu manajemen

mencapai faktor kunci sukses keberhasilan perusahaan.®

2.1.3 Pengertian Pemasaran
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Defenisi pemasaran menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah orang atau
badan yang terlibat dalam pengalihan, pemilikan dan penyampaian barang dari

produsen kepada konsumen.®
Defenisi pemasaran menurut beberapa ahli ialah sebagai berikut :

a. Dalam bukunya, Irham Fahmi menyebutkan bahwa pemasaran adalah proses
sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan pertukaran nilai dengan yang lain.°

b. Menurut Philip Kotler adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi

kebutuhan dan keingintahuan melalui proses pertukaran. Konsep yang paling
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Berdasarkan dari beberapa pengertian pemasaran diatas, maka penulis
menyimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial dan menejeral yang
dilakukan secara optimal dengan memanfaatkan sumberdaya perusahaan untuk

mencapai penjualan yang besar terhadap barang atau jasa dan memberikan
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keuntungan penjualan yang berorientasi kepada kepuasan konsumen. Kotler
menyatakan bahwa terdapat lima konsep yang dianut oleh perusahaan dalam
melakukan kegiatan pemasaran yaitu :

1) Konsep Produk, yaitu konsumen akan menyukai produk yang tersedia secara
luas dan rendah harganya. Manajer suatu organisasi yang berorientasi pada produksi
akan mengkonsentrasikan pada pencapaian efisiensi produk yang tinggi dan
pencapaian cakupan lokasi yang luas.

2) Konsep Produksi, yaitu konsumen akan menyukai produk yang akan
memberikan kualitas dan prestasi yang paling baik. Manajer organisasi pada konsep

ini akan memfokuskan energi pada pembuatan produk yang baik dan perbaikan
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2.1.4 Pengertian Strategi Pemasaran
Defenisi strategi pemasaran menurut para ahli berbeda-beda, baik dari segi

konsepsional maupun dari sudut persepsi atau penafsiran umum, semuanya
bergantung dari sudut mana ditinjau. Akan tetapi pada akhirnya mempunyai tujuan
yang sama. Umumnya para ahli strategi pemasaran berpendapat bahwa kegiatan
strategi pemasaran tidak hanya bertujuan bagaimana menjual barang dan jasa atau
memindahkan hak orang lain dari produsen ke konsumen akhirnya, akan tetapi

strategi pemasaran adalah suatu usaha terpadu untuk mengembangkan rencana

14 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi Ketiga Belas, h.17.



strategis yang diarahkan pada usaha bagaimana merumuskan kebutuhan dan
keinginan pembeli guna mendapatkan penjualan yang dapat menghasilkan
keuntungan yang diharapkan.

Kotler mengemukakan bahwa strategi pemasaran adalah suatu proses sosial
atau menejerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang
dibutuhkan dan diinginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Pengertian tersebut
menunjukkan bahwa strategi pemasaran mengandung aspek sosial baik secara
individu maupun berkelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya,

akibat adanya kebutuhan dan keinginan tersebut maka terciptalah suatu interaksi
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suatu perusahaan. Strategi pemasaran dimaksudkan untuk meningkatkan
pertukaran dan mempertahankan perusahaan pada kondisi pasar yang stabil, selain
itu strategi pemasaran digunakan untuk menghadapi terjadinya persaingan pasar

yang selalu mengalami fluktuasi disetiap waktu.

2.1.5 Jenis-Jenis Strategi Pemasaran
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Strategi merupakan rencana besar dan sangat penting, dimana kita ketahui
bahwa setiap organisasi yang dikelola dengan baik pasti memiliki strategi yang baik
maka setiap perusahaan harus bisa menentukan dan memilih strategi yang tepat
untuk diterapkan di perusahaan tersebut. Dibawah ini terdapat jenis-jenis strategi
yaitu sebagai berikut:*’

a. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar
Strategi pertama ini menganggap pasar sebagai keseluruhan, jadi
perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan secara umum. Produk yang
dihasilkan dan dipasarkan biasanya hanya satu produk saja dan berusaha

menarik konsumen dengan satu rencana pemasaran saja.
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memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Kelemahan strategi ini adalah
produsen harus waspada terhadap risiko besar jika hanya tergantung pada satu
atau beberapa segmen pasar saja.
2.1.6 Lingkungan Strategi Pemasaran
Dalam merumuskan suatu strategi pemasaran, perusahaan harus memperhatikan
lingkungan yang mempengaruhinya. Dalam bukunya David menerangkan bahwa

agar sukses dalam jangka waktu yang lama, perusahaan harus menyesuaikan diri

1 Muhammad Al-habib, Jenis-Jenis Strategi



dengan lingkungan perusahaan.’® Lingkungan perusahaan terdiri dari lingkungan
internal dan eksternal, oleh karena itu menurut perusahaan perlu
mempertimbangkan faktor-faktor internal dan eksternal perusahaan yang dapat
mempengaruhi  kinerja perusahaan dalam memasarkan produk-produk yang
dihasilkannya, untuk dapat mengetahui peluang dan ancaman bagi perusahaan
dalam memasarkan produknya.'® Analisis lingkungan perlu diperhatikan oleh
perusahaan, terdapat tiga alasan perusahaan perlu melakukan analisis lingkungan,
yaitu :

a. Lingkungan dapat berubah dengan cepat sehingga perlu melakukan analisis

secara sistematis.
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Menurut Jauch dan Glueck lingkungan internal meliputi faktor internal
perusahaan yakni kekuatan dan kelemahan, sehingga perusahaan dapat
memanfaatkan peluang dengan cara yang paling efektif dan dapat menghadapi

ancaman yang terdapat dalam lingkungan perusahaan.?! Analisis lingkungan
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internal dilakukan evaluasi secara periodik kekuatan dan kelemahan untuk

variabel-variabel yang ada di dalam bidang pemasaran yang meliputi®*:

a) Produk
Kebijakan produk meliputi perencanaan dan pengembangan produk.
Kegiatan ini penting dalam lingkungan yang berubah-ubah oleh karenanya
perusahaan dituntut untuk menghasilkan dan menawarkan produk yang
bernilai dan sesuai dengan selera konsumen. Produk berdasarkan tujuan

pemakaiannya dapat dibedakan menjadi dua yaitu barang konsumsi dan

b)

drga ad(ahumlah uang dyatkan pelanggan untuk
ero@ro jasa. Hiaﬂat apag di i

an % entt
\;\111\ /dls/// r%alg kareha

an mengWan perub”n -l<aljak

ﬂ’j\aﬁ\sar @Nbsuat

lvitas yang

m

dmosi ada

dan mdgibujuk pela
peningkdtaiwe an=yaneTappdlPaling agresif adalah dengan
cara promosi dan dasar pengembangan promosi adalah komunikasi.
d) Distribusi

Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk atau jasa
tersedia bagi pelanggan sasaran. Pendistribusian produk ke pasar
merupakan sebagian dari proses pengembangan pemasaran, untuk mencapai
pasar sasaran bagi perusahaan dan tujuan khususnya yang menyangkut

perencanaan pemasaran strategis. Jauh sebelum produk selesai, manajemen
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harus menentukan metode apa yang akan didayagunakan untuk
mengantarkan produk ke pasar.
2) Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Perencanaan strategi pemasaran merupakan langkah yang memegang
peranan penting bagi suatu perusahaan karena keberhasilan pemasaran akan
dapat menetukan standar, harkat dan martabat hidup perusahaan. Strategi
pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan variabel-variabel seperti
segmentasi pasar sasaran, postioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya
bauran pemasaran. Strategi pemasaran dapat dilaksanakan melalui penetapan

strategi bauran pemasaran (marketing mix). Menurut Kotler dan Keller bauran
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3) Lingkungan Eksternal
Perusahaan tidak bisa memusatkan perhatian pada lingkungan internal saja,
tetapi juga harus menyadari pentingnya pengaruh eksternal pada perusahaan.
Lingkungan eksternal adalah sekumpulan kondisi berupa peluang dan ancaman

yang timbul dan berada di luar jangakauan serta biasanya terlepas dari situasi
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operasional perusahaan. Dalam bukunya Wahyudi mendefinisikan lingkungan
eksternal sebagai suatu kekuatan yang berada di luar perusahaan dimana
perusahaan tidak mempunyai pengaruh sama sekali terhadapnya sehingga
peristiwa-peristiwa yang terjadi pada lingkungan ini akan mempengaruhi
kinerja semua perusahaan dalam industri tersebut.?® Lingkungan eksternal
perusahaan terdiri atas peluang dan ancaman, dan peluang pemasaran disebut
sebagai suatu daerah kebutuhan pembeli dimana perusahaan dapat beroperasi
secara menguntungkan. Sedangkan ancaman lingkungan adalah tantangan
akibat kecenderungan atau perkembangan yang kurang menguntungkan, yang
akan mengurangi penjualan dan laba jika tidak dilakukan tindakan pemasaran
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2.2 Penerapan Analisis SWOT dalam Strategi Pemasaran
Penerapan analisis SWOT dalam strategi pemasaran dilakukan dengan melihat

langkah-langkah pokok suatu pemasaran yang terdiri dari melakukan analisis SWOT,
menerapkan tujuan atau sasaran, menyusun strategi dan program, serta melakukan
koordinasi atau pengendalian. Jadi setelah analisis tersebut ditetapkan baru kemudian

strategi pemasaran disusun untuk mencapai tujuan yang sudah direncakan dalam jangka
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panjang. Analisis SWOT ini sangat penting untuk dilakukan karena dari hasil analisis,

perusahaan bisa melihat kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang akan

dihadapi oleh perusahaan dan juga strategi apa yang harus dilakukan untuk menghadapi

persaingan pasar. Sehingga dalam hal ini perusahaan terus eksis dalam menawarkan

produk yang akan ditawarkan di pasar persaingan. Penerapan analisis SWOT dalam

strategi pemasaran ini merupakan langkah yang nyata dalam melakukan pengembangan

yang ditetapkan oleh perusahaan. Tentu saja dengan melihat kekuatan, kelemahan,

peluang dan ancaman dari perusahaan tersebut.

2.3 Jenis Alat Analisis dalam Strategi Pemasaran

diantaranya ialah sebagai berik

1.

Terdapat beberapa jenis alat analisis yang digunakan dalam strategi pemasaran

Analisis SWOT

pitentifikasi berbagai faktor secara
sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan. Analisis ini didasarkan pada
logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (Strengths), dan peluang
(Oppurtunities), namun secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan
(Weaknesses) dan ancaman (Threats).?®

Menurut Usman Effendi dalam bukunya Asas Manajemen, analisis SWOT
ialah peralatan yang bermanfaat untuk menganalisis situasi perusahaan secara

keseluruhan. Dengan analisis SWOT diharapkan perusahaan mampu

2 Ibid, h. 22.
2 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis, h. 30.



menyeimbangkan antara kondisi internal yang direfresentasikan oleh kekuatan dan
kelemahan dengan kesempatan dan ancaman dari lingkungan eksternal yang ada
dengan teliti.®°
Menurut Philip Kotler dan Keller analisis SWOT ialah keseluruhan evaluasi
tentang kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman suatu perusahaan.'Melalui
pemikiran ketiga tokoh diatas dapat diambil kesimpulan bahwasannya analisis
SWOT adalah alat yang digunakan oleh suatu perusahaan untuk mengidentifikasi
atau mengevaluasi faktor-faktor internal maupun eksternal perusahaan.®2
2. Elemen-Elemen dalam Analisis SWOT Elemen-elemen yang ada dalam analisis

SWOT terbagi kepada dua bagian yaitu®:

a. Internal

adalah kemamptam

#Sahaan dib antlf: pua
2) Keje ess) adalah fak
X

ama yang mempunyai nilai lebih

n dan be %&si kerugi agi perusahaan.
RESY

3. Tahapan dalan®Analisis SW

strategis internal suatu perusahaan diidentifikasi, suatu tabel IFAS (Internal
Factor Analysis Summary) disusun untuk merumuskan faktor-faktor strategis
internal tersebut dalam kerangka strength dan weakness perusahaan.

tahapannya adalah :

%0 Ibid, h. 18.
31 Usman Effendi, Asas Manajemen, (Jakarta : Rajawali Pers, 2014), h.94.

32 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, h. 51.
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1) Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan serta kelemahan perusahaan
dalam kolom 1.

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

3) Berikan rating 1 sampai 4 bagi masing-masing faktor untuk menunjukkan
apakah faktor tersebut memiliki kelemahan yang besar (rating = 1),
kelemahan yang kecil (rating = 2), kekuatan yang kecil (rating = 3), dan

kekuatan yang besar (rating = 4). Jadi sebenarnya, rating mengacu pada

dengan 0,0 (tidak e . rageor-faktor tersebut kemungkinan dapat

memberikan dampak terhadap faktor strategis. Jumlah seluruh bobot harus
sama dengan 1,0.

3) Menghitung rating untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala
mulai 1 sampai 4, dimana 4 (respon sangat bagus), 3 (respon di atas rata-

rata), 2 (respon rata-rata), 1 (respon di bawah rata-rata). Rating ini

3 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis, h. 24.



berdasarkan pada efektivitas strategi perusahaan, dengan demikian nilainya
berdasarkan pada kondisi perusahaan.

4) Kalikan masing-masing, bobot dengan rating-nya untuk mendapatkan score.

5) Jumlahkan semua score untuk mendapatkan total score perusahaan. nilai
total ini menunjukkan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap
faktor-faktor strategis eksternalnya. Sudah tentu bahwa dalam EFAS matrix,
kemungkinan nilai tertinggi total score adalah 4,0 dan terendah adalah 1,0.
Total score 4,0 mengindikasikan bahwa perusahaan merespon peluang yang
ada dengan cara yang luar biasa dan menghindari ancaman-ancaman di

pasar industrinya. Total score 1,0 menunjukkan strategi-strategi perusahaan

tidak memanfaa Juang atau tidak menghindari
ancamananc sternal %
4. Matriks SW s M U
S SWQ{wupakan all_zit—alaﬂ ipak uk mengukur faktor-
faktor tegi afp—aWatriks ngga kan secara jelas

bagaitngna pe@g

menghasilka pat

atriks ini dapat

%g‘?mlhkl
Q yan

pat dilihat pada

Tentukan 5-10 faktor

peluang eksternal

Ciptakan strategi yang
menggunakan kekuatan
untuk memanfaatkan

peluang

IFAS EFES ‘LWEA SSES (W)
Teﬂan 5710 fa oi * Te 5-10 faktor
kelema R grﬁ atan internal

OPPORTUNIES (O) RATEGI WO

Ciptakan strategi yang
meminimalkan kelemahan
untuk memanfaatkan

peluang

TREATHS (T)

Tentukan 5-10 faktor

ancaman eksternal

STRATEGI ST

Ciptakan strategi yang

STRATEGIWT

Ciptakan strategi yang

% Ibid, h. 22.




menggunakan kekuatan meminimalkan kelemahan

untuk mengatasi ancaman dan menghindari ancaman

a. Strategi SO
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan
memfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan peluang
sebesar-besarnya.
b. Strategi ST
Strategi ST adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki
perusahaan untuk mengatasi ancaman.

c. Strategi WO

An kelemahan, yang ada.
A" e i‘)g

36

5.

sis SWOT dengan

ai dari sumbu X

s¢dangkan untuk nilai

| threat.
3. Mendukung . Mendukung
strategi turn around strategi agresif
Kelemahan internal Kekuatan internal

4. Mendukung 2. Mendukung
startegi defensif startegi diversifikasi

% Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah [Kasus Bisnis, h. 32.



Berbagi ancaman

GAMBAR DIAGRAM ANALISIS SWOT

Diagram analisis SWOT pada gambar menghasilkan empat kuadran yang dapat
dijelaskan sebagai berikut :
a. Kuadran 1
Kuadran ini merupakan situasi yang sangat menguntungkan. Perusahaan

tersebut memiliki peluang dan kelwgtan sehingga dapat memanfaatkan peluang

kebijakan pertu

b. Kuadran 2

Kuadran 4

Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan, perusahaan
menghadapi berbagai ancaman dari luar dan kelemahan internal.%’

Disamping menggunakan analisis SWOT, para manajer juga dapat menilai
posisi mereka melalui analisis sumber daya (resources), kemampuan-kemampuan
(capabilities), serta kompetensi-kompetensi (competences), atau disebut juga Resource
Based View. Pendekatan lainnya adalah melalui rantai nilai (value chain), pendekatan

yang keempat adalah menggunakan benchmarking, pendekatan yang terakhir adalah

37 Tbid, h. 20.



melalui analisis finansial perusahaan. kelima pendekatan tersebut bertujuan membantu
perusahaan mencapai keunggulan bersaing (competitive advantage), yaitu suatu upaya
perusahaan untuk mewujudkan tingkat keuntungan rata-rata yang lebih tinggi daripada
para pesaingnya dalam waktu satu tahun. Adalah tugas para pimpinan perusahaan untuk
mencapai keunggulan bersaing tersebut, dan yang penting adalah keunggulan bersaing
tersebut tidak dicapai sekali saja, tetapi berkesinambungan selama beberapa tahun
(sustained competitive advantage). Berikut penjelasa lebih lanjut mengenai pendekatan
diatas selain dari analisis SWOT3®:

6. Pandangan Berdasarkan Sumber Daya (Resource Based View)

Pandangan ini menyatakan bahwa agar memperoleh keunggulan bersaing,

4 teknologi, serta

nilai bagi para

yang ditempuh oleh

asaan, se@ Rsedur Sém} yaitu gdrg
lath membua an mengelold proses internalnya untuk
7. Analisis Rantai Nilai (Value Chain)

Analisis rantai nilai adalah suatu cara untuk melihat perusahaan sebagai rantai
kegiatan yang mengubah masukan (input) menjadi luaran (output) yang bernilai
bagi para pelanggan. Nilai dari para pelanggan berasal dari tiga sumber utama yaitu
kegiatan-kegiatan yang membedakan produk, kegiatan-kegiatan yang mengurangi
biaya, serta kegiatan-kegiatan yang memenuhi kebutuhan para pelanggan dengan

cepat. Analisis rantai nilai berusaha untuk memahami bagaimana sebuah bisnis

38 Jusuf Udaya dkk, Manajemen Stratejik, (Yogyakarta : Graha Ilmu, 2013), h. 40.
% Ibid, h. 49.



menciptakan nilai dari para pelanggan dengan memeriksa konstribusi berbagai
kegiatan terhadap nilai tersebut Proses mentrasformasikan masukan ke luaran
terdiri atas sejumlah kegiatan utama dan kegiatan pendukung. Tingkat yang relevan
untuk mengkonstruksi sebuah rantai nilai adalah kegiatan-kegiatan perusahaan
dalam sebuah industri tertentu (bisnis unitnya). Meskipun perusahaanperusahaan
yang berada dalam sebuah industri yang sama mempunyai rantai nilai yang sama,
nilai rantai para pesaingnya sering berbeda. Perbedaan di antara berbagai rantai nilai
dari para pesaing menjadi salah satu kunci utama keunggulan bersaing.*°
Benchmarking

Benchmarking adalah kegiatan membandingkan perusahaan sendiri dengan

mﬂb ‘gfﬁl&y@glatan dghgan hasil yang
ya%igu ’yr k\;}% meﬂa Qlalul stapdar yang mereka
-<

gflya manajer finansial.

yang ingin mempunyai

laba dari perusahaan sebelum menaruh aset mereka di dalam perusahaan tersebut
untuk dianalisis.*!

Analisis ini juga dapat mengukur kinerja perusahaan jika dibandingkan dengan
kinerja pada tahun sebelumnya serta kinerja perusahaan-perusahaan lain dalam
industri yang sama. Meskipun analisis finansial ini sangat berguna bagi perusahaan,
ada kelemahan-kelemahan yang harus diperhatikan. Semua hasil analisis

memberikan gambaran mengenai perusahaan berdasarkan data-data yang sudah

0 Tbid, h. 43.

“1bid, h. 51



2.4 Kajian Terdahulu

berlalu. Meskipun kecenderungan yang mungkin terjadi pada masa yang akan
datang dapat diprediksi perusahaan, ia tidak dapat dengan pasti menjelaskan masa
depan tersebut. Alasan penulis memilih dan menggunkan analisis SWOT sebagai
alat analisis dalam penelitian ini ialah penggunaan analisis SWOT mudah untuk
dipahami, sederhana dan dapat digunakan untuk ukuran organisasi sebesar apapun.
Selain itu, sudah banyaknya referensi penulisan dan penelitian lain yang
menggunakan analisis SWOT sebagai alat penganalisisan penelitiannya. Sehingga

lebih memudahkan penulis untuk mencari referensi yang sejenis.
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