BAB IV

HASIL PENELITIAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

1. Sejarah berdirinya UD. Crafirafi

UD. Crafirafi merupakan suatu usaha rumahan dibidang seni kerajinan di
wilayah Kelurahan Tertek Kecamatan Tulungagung yang menghasilkan
berbagai macam karya seperti anyaman, lukisan, patung, furnitur dan lain-
lain, produk yang sering mereka hasilkan adalah berbagai kreasi anyaman
bambu. Usaha ini didirikan oleh Bapak Kamirin pada tahun 2010-an, pada
awalnya Pak Kamirin mendirikikan usaha meubel dirumah ayah angkatnya di
wilayah Kalidawir karena beliau merasa ingin meneruskan bidangnya setelah
lulus dari SMK Perwari pada tahun 1990-an, setelah lulus dan mendirikan
usaha tersebut, beliau merasa ingin meningkatkan dan mengamalkan ilmunya
agar lebih bermanfaat yaitu menjadi instruktur dibidang kerajinan dengan
mengikuti Uji Kompetensi Metodologi Pembelajaran, jadi selain berbisnis
kerajinan, beliau juga seorang tufor dan pengajar dibidang kerajinan untuk
membina masyarakat-masyarakat ataupun UKM diberbagai wilayah di
Kabupaten Tulungagung. Kemudian pada tahun 2005 beliau pindah bersama
istrinya ke Kelurahan Tertek dan membuat usaha baru dengan bidang seni
kerajinan yaitu UD. Karisma Ornamen, setelah beberapa waktu beliau merasa

ingin berinovasi yang lebih baru lagi dengan konsep yang lebih tren akhirnya
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beliau mulai membuat usaha baru pada tahun 2010 itu UD. Crafirafi, bedanya
dengan usaha yang lama adalah dari segi legalitas izin usahanya kalau yang
lama itu hanya punya izin produksi saja, namun yang baru ini selain izin usaha
juga punya izin pemasok bahan baku serta izin pelatihan. Nama Crafirafi ini
diambil dari nama kedua anaknya, yang terdiri dari kata “Cra” “Fira” dan
“Rafi”, “Cra” itu kreatifitas, “Fira” adalah nama anaknya yang pertama dan
“Rafi” adalah anaknya yang kedua. Jadi diharapkan dengan nama tersebut,

usaha ini menjadi berkah untuk kedua anaknya Pak Kamirin kelak.®®

Gambar 4.1

Logo galeri UD. Crafirafi

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

2. Visi, Misi dan Tujuan UD. Crafirafi

a. Visi

Tidak hanya berfokus pada kepentingan murni dalam mencari
keuntungan perusahaan, namun juga untuk ikut berperan aktif dalam
membantu memberdayakan masyarakat sekitar maupun mitra kerja tanpa

harus mengganggu aktivitas hariannya.

% Hasil pengolahan data dari wawancara dengan pemilik UD. Crafirafi Bapak
Kamirin, tanggal 20 Juni 2021
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b. Misi

Menyebarkan dan memanfaatkan ilmu yang dimiliki agar bermanfaat

bagi orang lain, khususnya bagi masyarakat sekitar maupun mitra kerja.
c. Tujuan

Untuk melestarikan budaya peninggalan nenek moyang kita, karena

pada zaman dahulu Kelurahan Tertek terkenal dengan pengerajin bambu.

3. Lokasi Penelitian

Tempat penelitian yang dilakukan oleh peneliti berlokasi di Jl. Kapten
Patimura Gang III No. 15 A, RT 01 RW 07 Kelurahan Tertek Kecamatan
Tulungagung Kabupaten Tulungagung Jawa Timur. Letaknya cukup strategis
mengingat ketika keluar dari gang dilokasi penelitian langsung terhubung
dengan jalan nasional yang menghubungkan antara Kabupaten Tulungagung

dengan Kabupaten Trenggalek.

Seperti yang dijelaskan pada bab sebelumnya, Ada beberapa alasan

mengapa peneliti memilih melakukan penelitian dilokasi ini, yaitu:

a. Lokasi yang dekat dengan rumah peneliti sehingga mudah dalam
melakukan pencarian data dan juga jika ada suatu masalah dapat
membantu pemilik usaha sewaktu-waktu.

b. Sesuai dengan prodi yang diampu oleh peneliti, dalam hal ini prodi
peneliti adalah Ekonomi Syari’ah yang tentunya sangat cocok dengan
usaha tersebut yang merupakan suatu bentuk ekonomi yang bersifat

kreatif.
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4. Struktur Organisasi UD. Crafirafi

Dalam suatu organisasi atau perusahaan, tentunya setiap sumber daya
manusia yang ada dalam organisasi atau perusahaan tersebut dibagi menjadi
beberapa bagian, ada yang bertugas sebagai karyawan, manajer, pemilik dan
lain-lain. Dalam UD. Crafirafi, struktur bagiannya dibagi dalam beberapa

bagian saja seperti yang tertera berikut ini:

Tabel 4.1

Struktur organisasi UD. Crafirafi

PEMILIK / MANAJER / MARKETING / TRAINER

KAMIRIN

WAKIL / SEKERTARIS / BENDAHARA

A 4

LUKI
MITRA MITRA
PESERTA PELATIHAN ORGANISASI/ PERKUMPULAN

Sumber : Hasil wawancara dengan pemilik UD. Crafirafi,tahun 2021

Keterangan:

a. Pemilik, Pak Kamirin merupakan seorang pemilik sekaligus
manager di UD. Crafirafi, selain itu juga beliau disini juga
berperan sebagai marketing dalam mempromosikan produknya,
beliau juga seorang trainer bagi mitra yang baru belajar di

dunia kerajinan bambu.
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. Wakil, Bu Luki adalah istri dari Pak Kamirin, beliau berperan

sebagai wakil sekaligus sekertaris bagi di UD. Crafirafi, beliau

juga berperan sebagai bendahara.

Mitra, dalam UD. Crafirafi terdapat 2 jenis mitra, yaitu:

1)

2)

Peserta pelatihan, peserta yang dimaksud disini adalah
peserta yang mengikuti pelatihan kerja yang biasanya
diadakan oleh instansi terkait seperti Dinas Tenaga Kerja
dan Transmigrasi (Disnakertrans) Kabupaten Tulungagung
ataupun Disnakertrans Provinsi Jawa Timur, mengingat
pemilik usaha juga trainer di instansi tersebut.

Organisasi/perkumpulan, organisasi yang dimaksud adalah
perkumpulan yang ada didesa-desa, seperti Karang Taruna,
Pemberdayaan Kesejahteraan Keluarga (PKK), BUMDES,
dll. atau juga perkumpulan warga desa yang memiliki mata
pencarian yang sama, seperti perkumpulan desa pengerajin
besek, perkumpulan pengerajin genting, batako dll. Karena
pemilik usaha sangat dikenal dikalangan kedinasan, jika
suatu perkumpulan/organisasi desa mengadakan pertemuan,
biasanya pemilik usaha akan diminta untuk mengajar
mengenai kerajinan, baik itu bambu, plastik, kayu, dll.
setelah pemilik usaha merasa warga desa tersebut mampu

untuk membuat suatu kerajinan, misalnya besek. Maka
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pemilik usaha akan bekerja sama dengan warga desa untuk
mulai memproduksi kerajinan besek tersebut.

B. Pemaparan Data Penelitian

Pemaparan data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk mengupas dan
menyajikan data dan informasi yang diperoleh peneliti dari tiga informan yang
masih berkaitan dengan permasalahan sesuai dengan fokus penelitian. Antara

lain yaitu:

a. Produk (product)

Berdasarkan observasi yang dilakukan oleh peneliti, banyak sekali
strategi bauran pemasaran dalam hal produk yang dapat diterapkan oleh
UD. Crafirafi. Sebagai unit usaha yang sudah terbilang cukup lama
bergerak dalam dunia kerajinan khususnya kerajinan bambu, tentunya UD.
Crafirafi memiliki cara tersendiri dalam bersaing dengan usaha lain. Salah
satu caranya adalah dengan menghasilkan kerajinan bambu yang
bervariasi, bahkan tergolong produk yang unik dan jarang dijumpai pada
usaha lain, namun dengan tetap memperhatikan kualitas dan nilai guna
produk tersebut. Varian produknya antara lain seperti toples, pincuk,

nampan, keranjang, tempat buah, lentera, lampion, dll.

“Produk yang kami keluarkan itu bermacam-macam mas, dari yang umum
sampai yang ndak umum juga ada, yang umum ya seperti besek itu yang
paling sering dapat pesanan, kalau yang ndak umum itu seperti pincuk, set
toples, nampan, keranjang, tempat buah, tempat batik dst. Biasanya kalo ada
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anak-anak SMK yang disuruh buat kerajinan itu kemarin kita buat ublik
» 67

(lentera) sama lampion”.
Berdasarkan keterangan dari Pak Kamirin (pemilik usaha UD.
Crafirafi) bahwa produk yang dihasilkan oleh usahanya itu ada banyak
jenisnya, mulai yang umum hingga khusus. Produk yang secara umum
diproduksi karena memang banyak yang pesan itu antara lain seperti
besek, toples, pincuk, dsb. Namun ada juga produk yang secara khusus

dibuat sesuai dengan permintaan tertentu dari konsumen, seperti lentera,

lampion, tempat batik, tempat buah, dll.

Gambar 4.2

Variasi produk UD. Crafirafi yang banyak

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

Selain dari produknya yang bervariasi, strategi produk yang digunakan
Pak Kamirin dalam UD. Crafirafi adalah membuat berbagai macam motif
dan pola pada produknya sehingga meskipun produk jenis yang dibuat

sama, namun ketika akan membuat produk yang sama lagi menggunakan

%7 Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021



74

pola dan motif yang berbeda-beda, hal ini telah dipaparkan oleh Bapak

Kamirin sebagai berikut:

“Sebenarnya strategi produk yang kami terapkan itu bukan dari banyaknya
Jenis kerajinan yang bisa kami produksi, tapi lebih mengarah ke banyaknya
varian motif dan pola dalam produk kami. Ada 2 alasan saya menggunakan
strategi produk tersebut, pertama saya ingin membuat produk kami memiliki
nilai yang tinggi, limited edition, dengan cara terus mengganti motif dan
pola anyaman yang desainnya lebih modern sesuai dengan perkembangan

yang ada, kedua saya ingin agar kustomer itu tidak jenuh terhadap produk-
-1 68

produk kami”.

Berdasarkan dari pernyataan yang telah disebutkan, dapat diketahui
bahwa strategi produk yang digunakan pada UD. Crafirafi itu bukan pada
banyaknya variasi dan kuantitas yang diproduksi, namun lebih
mengutamakan pada beragamnya jenis pola maupun motif anyaman yang
digunakan dan kualitas produk. Pak Kamirin menggunakan strategi
tersebut bukan tanpa alasan, melainkan yang pertama, meskipun hanya
berupa kerajinan bambu, namun beliau ingin produknya memiliki nilai
lebih sehingga tak kalah dengan produk-produk keluaran pabrik, kedua

beliau ingin agar konsumennya tidak bosan dan lebih tertarik karena

keberagaman pola dan motif anyaman pada produk-produk tersebut.

Dari pernyataan berikut tentunya terdapat pertanyaan: “Bagaimana jika
ada pesaing yang menirukan atau menjiplak pola dan motif yang

digunakan oleh UD. Crafirafi?”. Pak Kamirin menyatakan:

%% Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
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“Kalau misal ada pesaing yang ingin menjiplak ya monggo setelah itu saya
buat desain yang lebih baru lagi, justru malah saya merasa bangga bahwa
produk saya banyak digemari orang lain”.%

Dari pernyataan tersebut menyatakan bahwa jika ada usaha lain yang
menirukan model pola dan motif produknya, justru malah diapresiasi
bahwa strategi produknya berhasil mempengaruhi orang lain meskipun itu

pesaing.

Gambar 4.3

Pola pada produk yang berbeda-beda

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

Pak Kamirin menambahkan bahwa sistem produksinya tidak seperti
usaha kerajinan pada umumnya, biasanya usaha kerajinan lain akan
menjual produk yang ditata pada tokonya sehingga pembeli bisa langsung
membawa pulang produk yang diinginkan. Namun pada UD. Crafirafi,
produk-produk yang dipajang pada toko/galerinya hanya berupa model

atau contoh, sehingga konsumen yang ingin mendapatkan produk tersebut

% Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
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harus melakukan pemesanan terlebih dahulu. Sebagai mana yang

dijelaskan berikut ini:

“Selain itu sistem produksi kami itu bersifat pre-order, yaitu memesan
dahulu produk apa yang diinginkan kemudian kami buatkan, hal ini
dilakukan dengan 2 alasan, pertama supaya tidak ada sumber daya yang
dikeluarkan secara percuma, kedua, karena saya tidak punya gudang buat
penyimpanan jadi sekalian hemat tempat "’

Pernyataan pemilik usaha UD. Crafirafi tersebut juga dibenarkan oleh
salah satu mitranya Bapak Joko. Pak Joko juga menjelaskan sama dengan
pernyataan Pak Kamirin tersebut, bahwa Pak Kamirin meminta tolong Pak
Joko untuk membantu membuatkan tidak hanya satu jenis produk saja,
namun juga berbagai macam jenis seperti besek, set toples, tempat buah

dll. penjelasannya sebagai berikut:

“Pak Kamirin itu biasanya emang kalau ada garapan kayak besek, nampan,
toples, tempat buah atau sejenisnya itu kadang masih suka diberikan ke saya
atau teman-teman pelatihan yang sekiranya sanggup, tapi yang sering

ditawari duluan ya saya, soalnya masih sering ikut pelatihan juga dirumah

.9 71
Pak Kamirin”.

Pak Joko juga menambah bahwa setiap ada pekerjaan, Pak Kamirin
selalu mengajarkan lagi pola atau motif baru dan selalu berubah-ubah

setiap kali berbeda pesanan, dijelaskan sebagai berikut:

“Saat Pak Kamirin itu ngasih garapan, biasanya saya itu diajarin sedikit-
sedikit motif-motif dengan desain yang baru untuk diterapkan digarapannya
itu nanti, kalau tidak punya waktu buat ngajarin, biasanya saya dikasih
contoh pola suruh ngikutin polanya itu, ya tergantung Pak Kamirinnya sibuk

apa tidak”.

7° Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
"! Hasil wawancara dengan Bapak Joko (mitra UD. Crafirafi), tanggal 21 Juni 2021
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Dari pernyataan Pak Joko tersebut juga sudah menjelaskan bahwa di
UD. Crafirafi setiap kali melakukan produksi berbeda-beda motif dan

polanya sesuai dengan pernyataan Pak Kamirin.

Strategi produk dari UD. Crafirafi yang diterapkan oleh Pak Kamirin
juga telah berhasil berpengaruh kepada mitra sekaligus pelanggannya Ibu

Yuli, beliau menjelaskan bahwa:

“Saya dulu waktu perkumpulan ibu-ibu PKK diajarin Pak Kamirin buat
anyaman-anyaman gitu, saya heran karena bagus banget, bahan bambu
yang digunakan juga kuat, ndak mudah patah waktu dianyam. Setelah itu
saya juga sempat pesan set toples isi dua sama keranjang buah, yang saya
suka dari produk dari UD. Crafirafi itu selalu bervariasi, baik dari corak,

model, motif dan perpaduan warnanya, selain itu mereka konsisten menjaga
» 72

kualitas produk tetap terbaik”.

Berdasarkan pernyataan-pernyataan dari berbagai informan yang telah
disampailkan dapat ditarik kesimpulan bahwa UD. Crafirafi telah
menetapkan tiga strategi bauran pemasaran produk, yang pertama adalah
banyaknya variasi model dan jenis yang dapat diproduksi, motif dan pola

produknya yang selalu berubah sesuai dengan frend yang ada, dan yang

terakhir UD. Crafirafi selalu menjaga kualitas produknya.

b. Harga (price)

Harga adalah suatu satuan nilai yang harus dikeluarkan oleh konsumen
untuk ditukarkan dengan suatu barang dari produsen. Hasil observasi
menunjukkan bahwa tidak ada strategi khusus yang diterapakan di UD.

Crafirafi ini, penentuan harga produk dilakukan sesuai pada produk yang

> Hasil wawancara dengan Ibu Yuli (mitra sekaligus konsumen UD. Crafirafi),
tanggal 21 Juni 2021
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dipesan oleh pelanggan itu sendiri. Sebagai tolak ukur, Pak Kamirin hanya
melihat harga bahan baku karena UD. Crafirafi juga menyediakan bahan
mentahnya juga, untuk harga pasar hanya sebagai pandangan saja. Selain
itu, sebelum beliau menentukan harga jual produk, Pak Kamirin akan

melakukan kesepakatan dengan mitranya. Sesuai penjelasan berikut:

“Kalau kami itu masalah harga nggak pake strategi khusus mas. Kami hanya
membuat produk yang sesuai dengan keinginan pelanggan, jadi kalau ada
pelanggan yang pesan produk, kita rundingan dengan mitra dulu, ayo kita
buat produk ini, nanti tenaganya berapa, kalau harga produk sudah
ditetapkan tinggal disesuaikan dengan pelanggan tersebut, bagi saya harga
pasar hanya sebagai perbandingan saja, bahkan kadang bisa lebih mahal, ya
kira-kira untuk kerajinan darvi bambu itu sendiri kisaran haraga antara Rp
300 hingga Rp 100.000 an lah mas, tergantung mintanya pelanggan itu
gimana. UD. Crafirafi ini kan selain jual produk yang sudah jadi, juga

menjual bahan baku pembuatannya mas, kalau misal anyaman, ya kami bisa
1 73

menyediakan bambunya dan sebagainya”.

Berdasarkan keterangan tersebut dapat diketahui bahwa UD. Crafirafi
tidak menerapkan strategi khusus untuk harga karena memang cara
pembuatan produk tersebut sudah berbeda (menggunakan sistem pre-
order). Dalam UD. Crafirafi masalah harga itu setelah ada pelanggan yang
memesan untuk dibuatkan suatu produk, kemudian disini pemilik usaha
dan mitranya akan saling berdiskusi mengenai biaya bahan baku dan biaya
tenaga kerjanya, setelah dirasa setuju, pemilik baru menginformasikan
kepada pelanggan tersebut mengenai harga yang harus dibayar untuk

membuat produk yang diinginkan. Beliau juga menambahkan untuk harga

kerajinan bambu dari UD. Crafirafi itu kisaran tiga ratus rupiah (Rp

3 Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
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300,00) hingga seratus ribu rupiah (Rp 100.000,00) tergantung dengan

permintaan konsumen.

Tabel 4.4

Harga produk sesuai dengan pesanan yang diinginkan

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

Hal tersebut juga disampaikan oleh Pak Joko, menurut beliau Pak
Kamirin setelah menginformasikan untuk membuat sesuatu selalu

membahas soal biaya tenaganya, Pak Joko menjelaskan:

“Jadi waktu ada orang mau pesen kerajinan dan Pak Kamirin butuh mitra
untuk membantu, biasanya beliau manggil saya kalau saya bisa, terus saya
dijak ngobrol soal barang tesebut, ditanya kira-kira kalau buat seperti ini
saya minta upah berapa, kalau saya pribadi kan tidak tau hal itu, sesekali
saya coba cek harga dipasaran juga, ya yang penting sesuai lah mas, dan
Alhamdulillah selama ini cocok-cocok saja”.”*

Berdasarkan hal tersebut dapat dikatakan bahwa mitra dari UD.
Crafirafi itu bukan seperti pegawai tapi lebih ke pekerja, jadi selama mitra

itu sanggup dan cocok dengan upah yang diberikan, maka produk akan

7 Hasil wawancara dengan Bapak Joko (mitra UD. Crafirafi), tanggal 21 Juni 2021
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dikerjakan oleh mitra tersebut, tapi jika tidak, maka Pak Kamirin akan cari

mitra yang lainnya.

Ibu Yuli selaku pelanggan yang pernah memesan produk di UD.
Crafirafi juga menambahkan bahwa selain sistem pemesanan produkmya

yang ramah dan transparan, harganya juga sesuai. Beliau menuturkan:

“Kalau saya itu kemarin pesen satu set tolpes sama keranjang buah, jadi
waktu pesen itu saya ditanyai mau yang bentuknya gimana, terus saya milih
kaya yang ada di internet, setelah itu Pak Kamirin ngasih tahu harga kurang
lebihnya, kalau tidak salah tidak sampai 50 ribu itu semua, itu pun juga
dijelaskan harga bahan baku sama pengerjaannya. Kalau menurut saya

pribadi ya harganya sesuai dengan desain dan kualitasnya, dan saya cukup
» 75

puas dengan hasilnya”.
Berdasarkan semua pemaparan yang telah disebutkan diatas, dapat
disimpulkan bahwa UD. Crafirafi tidak seperti usaha kerajinan pada
umumnya yang melakukan produksi masal sehingga bisa melakukan
strategi bauran pemasaran dalam lingkup harganya. UD. Crafirafi tidak
menerapkan strategi bauran khusus dalam konsep harga, karena memang

jenis atau sistem produksi barangnya tidak masal atau lebih ke produksi

khusus.

c. Saluran distribusi atau tempat (place)

Saluran distribusi atau strategi tempat dalam bauran pemasaran adalah
strategi untuk mempermudah produsen menyampaikan produknya kepada
konsumen. Observasi yang dilakukan peneliti menunjukkan bahwa pada

saat ini UD. Crafirafi sudah dalam tahap menjalankan strategi tempat

> Hasil wawancara dengan Ibu Yuli (mitra sekaligus konsumen UD. Crafirafi),
tanggal 21 Juni 2021
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hanya saja belum sempurna. UD. Crafirafi itu sendiri terletak dibagian
depan dari rumah Pak Kamirin, tepatnya di Jalan Kapten Patimura Gang 3
No. 15 A, Kelurahan Tertek Tulungagung, dan kebetulannya lokasi ini
terletak ditengah-tengah kabupaten juga dekat dengan jalur provinsi. Hal

ini seperti yang dinyatakan beliau:

“Ini tempat UD. Crafirafi ya disini (ruang sendiri yang lokasinya nempel
dengan rumah bagian depan), memang saya dulu sengaja buat satu ruangan
khusus yang nantinya ingin dibuat bukan seperti toko ya mas, tapi ke
galerinya, bedanya kalau toko itu kan barang-barang yang ada didalamnya
adalah dagangan, tapi kalau galeri lebih ke pajangan saja. Selain itu alasan
saya buat galeri dilingkungan rumah itu ada dua, pertama karena lokasinya
sudah sangat strategis dan mudah dijangkau, kedua lebih efisien waktu,

tempat dan dana”.”®

Berdasarkan keterangan tersebut dapat diketahui bahwa strategi
pendistribusian tempat dengan membuka galeri yang berada ditempat yang

tidak hanya strategis dan mudah terjangkau, namun juga efisien dari segi

waktu dan dana karena lokasinya juga berada dirumah pemilik usaha.

Gambar 4.5

Lokasi galeri UD. Crafirafi yang berada didepan rumah pemilik

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

7% Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
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Beliau menambahkan bahwa saat ini masih dalam proses
menyempurnakan galerinya agar terlihat bagus sehingga pelanggan lebih
mudah mengakses ke galeri dan khalayak umum bisa lebih mengenal

bahwa ternyata ada galeri kerajinan. Dijelaskan sebagai berikut:

“Sementara ini masih jadi satu sama rumah, tidak terlihat seperti galeri
untuk umum jadi orang yang lewat dan tidak mengerti akan mengira seperti
rumah biasa. Rencananya ini nanti got depan depan itu mau saya tutup jadi
akses ke galeri itu ada sendiri, biar tidak lewat pagar rumah sehingga

pelanggan itu lebih mudah lewatnya dan masyarakat umum itu tau ternyata
2 77

ada usaha kerajinan disini, gitu mas”.
Bapak Joko menjelaskan bahwa lokasi usaha UD. Crafirafi terbilang

sangat strategis dan mudah dihafal karena lokasinya jika keluar dari gang

sudah terhubung ke jalan internasional, beliau menuturkan:

“Rumah Pak Kamirin itu mudah dihafal bahkan orang dari luar kota pun
bisa mengingatnya dengan mudah, gangnya juga bisa diakses dengan lancar,
ya kira-kira kalau untuk mobil berpapasan masih bisa. Keluar gang itu juga

sudah jalan besar (provinsi), kalau ke timur ke arah terminal kalau ke barat
2 78

ke arah Trenggalek”.
Berdasarkan keterangan Pak Joko dapat diketahui bahwa lokasi UD.
Crafirafi bisa dibilang sangat strategis, hal ini bisa diketahui berdasarkan

lokasinya yang mudah diingat karena dekat dengan jalan provinsi dan juga

aksesnya itu mudah karena bisa dilewati kendaraan roda empat.

Ibu Yuli selaku mitra dan pelanggan juga menuturkan bahwa lokasi
dari UD. Crafirafi itu sangat bagus karena jadi satu dengan rumah pemilik,
jadi jika ada pelanggan datang tidak harus khawatir galerinya tutup,

berdasarkan pernyataan beliau berikut:

" Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
78 Hasil wawancara dengan Bapak Joko (mitra UD. Crafirafi), tanggal 21 Juni 2021
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“Kalau lokasinya itu lumayan strategis mas, lokasinya ramai pemukiman
dan bisa diakses oleh mobil, jadi biasanya kalau ada pesenan yang agak
besar gitu pake pick up. Selain itu lokasinya juga dirumah pemiliknya itu
sendiri, jadi kalau mau lihat-lihat digaleri ataupun mau pesen barang gitu

tidak takut kalau tokonya tutup, kan kalau tutup bisa langsung ke rumahnya
2 79

aja nanti biar dibukain”.
Berdasarkan pernyataan-pernyataan dari informan dapat disimpulkan
bahwa strategi tempat yang digunakan oleh UD. Crafirafi sudah hampir
sempurna, pertama lokasinya yang sangat strategis berada ditengah-tengah
kota, kedua akses ke lokasi mudah karena bisa dilalui oleh kendaraan roda
empat, dan ketiga lokasinya mudah diingat karena dekat denga jalan

provinsi. Hanya saja kurang penyesuaian sedikit agar galeri lebih nyaman

untuk dikunjungi oleh pelanggan.

d. Promosi (promotion)

Strategi promosi merupakan strategi yang digunakan oleh produsen
untuk mengenalkan produknya kepada konsumen sesuai sasaran dengan
tujuan agar konsumen tertarik dan membeli produk tersebut. Hasil
observasi pada UD. Crafirafi didapati bahwa strategi promosi yang
digunakan ada dua cara, yang pertama adalah menggunakan media sosial
seperti Whats App, Facebook, Instagram, dll. dan yang kedua secara
langsung bertemu dengan pelanggan melalui berbagai acara seperti
pameran, seminar, pertemuan, dll. hal ini sesuai dengan pemaparan beliau

sebagai berikut:

7 Hasil wawancara dengan Ibu Yuli (mitra sekaligus konsumen UD. Crafirafi),
tanggal 21 Juni 2021
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“Sistem pemasaran UD. Crafirafi itu sendiri ada dua macam, yang pertama
itu seperti yang biasa saya lakukan yaitu menggunakan media sosial Whats
Apps, saya kan biasa kalau ada orang pesan itu saya foto saya buat status,
kemudian Facebook sama Instagram juga ada yang megang istri saya, yang
kedua melalui relasi, saya kan biasa itu mengisi di acara seperti pameran,
seminar, pertemuan itu saya manfaatkan juga untuk mencari pelanggan-

pelanggan baru juga”.*’

Gambar 4.6

Pelatihan yang diadakan di Kampung KB Desa Sidem, Kec. Gondang

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

Hal ini juga diketahui oleh Pak Joko selaku mitra, beliau menjelaskan
bahwa sectiap kali setelah selesai mengerjakan suatu produk, sebelum
diantar ke pelanggan Pak Kamirin selalu mengunggahnya di media sosial
(Whats App) untuk dijadikan status, namun yang pasti Pak Joko tahu UD.
Crafirafi dari mengikuti pelatihan di rumah Pak Kamirin tersebut. Hal ini

berdasarkan pernyataan beliau berikut:

“Kalau ada pelanggan pesen kerajinan, kemudian setelah kerajinan selesai
dibuat, Pak Kamirin selalu mengunggahnya ke status (Whats App), kadang
Jjuga diunggah di Facebook. Namun yang pasti saya dulu tahu nama UD.

Crafirafi ya dari ikut pelatihan bersama Pak Kamirin itu mas”."'

%0 Hasil wawancara dengan Bapak Kamirin (pemilik UD. Crafirafi), tanggal 20 Juni
2021
#! Hasil wawancara dengan Bapak Joko (mitra UD. Crafirafi), tanggal 21 Juni 2021
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Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa Pak Joko bisa
mengetahui adanya UD. Crafirafi berdasarkan mengikuti pelatihan yang
diadakan oleh Pak Kamirin tersebut, setelah itu Pak Joko baru tahu bahwa
produk kerajinannya juga dipasarkan melalui media sosial karena Pak

Kamirin selalu mengunggah status di Whats App beliau.

Gambar 4.7

Akun Instagram UD. Crafirafi

5:38 648KB/d 25 T ! il T EED 905

crafirafi

m 16 22 34

Postingan ~ Pengikut  Mengikuti

CRAFIRAFI

Sumber : Hasil observasi di UD. Crafirafi, tahun 2021

Ibu Yuli juga menambahkan bahwa beliau tahu produk-produk apa
saja yang telah dibuat UD. Crafirafi berdasarkan status Whats App yang
diunggah oleh Pak Kamirin, hanya saja beliau baru tahu kalau ternyata Pak
Kamirin itu punya usaha kerajinan UD. Crafirafi setelah pernah mengikuti

pelatihan dirumah Pak Kamirin tersebut, berikut penjelasannya:

“Kalau saya itu sudah lama tahu kalau Pak Kamirin itu bisa buat kerajinan-
kerajinan lewat status Whats Appnya, beliau selalu mengunggah garapannya
dan lama-lama juga penasaran kok bagus-bagus, setelah itu perkumpulan
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ibu-ibu PKK itu mengadakan pelatihan dirumah Pak Kamirin, dari situ saya
menjadi lebih tahu banyak mengenai berbagai kerajinan”.%

Berdasarkan beberapa pemaparan dari berbagai informan tersebut
dapat disimpulkan bahwa strategi promosi yang digunakan pada UD.
Crafirafi itu ada dua jenis, yang pertama melalui berbagai media sosial
seperti Whats App, Facebook, Instagram, dll, dan yang kedua adalah
melalui pendekatan langsung dengan pelanggan. Pendekatan langsung
dengan pelanggan disini yang dimaksud adalah ketika Pak Kamirin
melakukan pelatihan, beliau sekaligus mempromosikan barang-barang
kerajinan UD. Crafirafi kepada para mitranya untuk disebarkan ke relasi

yang dimiliki oleh mitranya tersebut.

C. Temuan Penelitian

1. Tentang Strategi Bauran Pemasaran Dalam Mengembangkan Produk

Kerajinan Bambu UD. Crafirafi
Dalam upaya mengembangkan produk kerajinan bambu pada UD.
Crafirafi diperlukanlah penyusunan strategi yang tepat, strategi tersebut
dilaksanakan semata-mata agar tujuan perusahaan tersebut tercapai.
Berdasarkan bab sebelumnya telah disebutkan banyak sekali strategi yang
dapat diterapkan salah satunya bauran pemasaran (marketing mix),
berdasarkan hal tersebut setelah peneliti melakukan observasi dan
penelitian pada UD. Crafirafi, telah didapati bahwa UD. Crafirafi

menggunakan strategi bauran pemasaran (marketing mix) empat variabel

%2 Hasil wawancara dengan Ibu Yuli (mitra sekaligus konsumen UD. Crafirafi),
tanggal 21 Juni 2021
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(4P), yaitu produk (product), harga (price), saluran distribusi (place) dan
promosi (promotion).
a. Produk (product)

Dalam menerapkan strategi produknya, UD. Crafirafi selalu
menggunakan bahan baku yang kualitas pilihan dari Pak Kamirin sendiri,
beliau mencari dan memilih bambu-bambu yang kuat dan lentur agar pada
saat pengerjaan kerajinan menjadi lebih efisien dan tidak memerlukan
bahan baku yang berlebih.

Lebih jelasnya secara garis besar, strategi produk yang digunakan oleh
UD. Crafirafi terdiri dari 3 strategi, yaitu:

1) Membuat berbagai macam variasi produk kerajinan bambu dan
pengembangannya, dari yang umum dijumpai seperti besek,
pincuk, nampan, dsb. hingga yang jarang dijumpai seperti toples,
tempat buah, lentera, dII.

2) Menciptakan modifikasi khusus pada kerajinan bambu dengan
menerapkan pola dan motif yang berbeda setiap produknya sesuai
dengan perkembangan mode.

3) Tetap konsisten menjaga kualitas produk untuk tetap menjaga nilai
seni dari suatu kerajinan itu sendiri.

b. Harga (price)

UD. Crafirafi itu tidak menerapkan strategi harga tertentu karena
memang cara produksi kerajinan bambunya bukan produksi masal,

melainkan dengan cara pesan sebelumnya (pre-order). Karena untuk
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bahan bakunya sendiri sudah disiapkan oleh perusahaan, penetapan harga
produknya hanya berdasarkan dua hal, pertama adalah permintaan jenis
dan model produk dari pelanggan, dan kedua adalah biaya tenaga kerja
bagi mitra yang mengerjakan produk tersebut, jadi UD. Crafirafi tidak
terpaut dengan harga pasar. Selama ini untuk harga produk kerajinan
bambu itu sendiri berkisar dari harga Rp300 hingga Rp100.000,

tergantung sesuai dengan permintaan konsumen.

c. Saluran distribusi atau tempat (place)

Strategi tempat yang digunakan UD. Crafirafi adalah dengan
membangun galeri di depan teras rumah dari pemiliknya yaitu Pak
Kamirin, bedanya dengan toko adalah jika galeri, itu produk-produk yang
ada didalamnya hanya berfungsi sebagai pajangan dan tidak untuk dijual.
Lokasi saluran distribusi dari UD. Crafirafi itu sendiri tepatnya berada di
Jalan Kapten Patimura Gang 3 No. 15 A Kelurahan Tertek Kecamatan
Tulungagung Kabupaten Tulungagung, pemilihan lokasi tersebut

berdasarkan 3 alasan, yaitu:

1) Lokasi yang sangat strategis karena berada di tengah-tengah
pemukiman dan masuk wilayah kabupaten atau kota.

2) Akses jalan yang mudah untuk mencapai lokasi karena jalannya
cukup lebar untuk dilewati dua mobil secara bersamaan.

3) Tempatnya mudah diingat karena meskipun masuk gang, itu jika

keluar ke jalan besar langsung terhubung ke jalan provinsi yang
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menghubungkan antara  Kabupaten Tulungagung dengan
Kabupaten Trenggalek.

d. Promosi (promotion)

Strategi promosi yang diterapkan UD. Crafirafi hanya ada dua jenis

atau macam, yaitu:

1) Menggunakan media sosial seperti Whats App, Facebook,
Instagram, dll. agar UD. Crafirafi tetap bisa menunjukkan produk-
produknya kepada pelanggan.

2) Bertemu dan bertatap muka langsung dengan pelanggan melalui
acara-acara seperti pameran, seminar, pelatihan, dll. untuk
memperluas target pemasaran dan lebih meyakinkan konsumen.

2. Analisis SWOT strategi bauran pemasaran dalam mengembangkan

produk kerajinan bambu UD. Crafirafi

Analisis SWOT adalah suatu bentuk penyelidikan terhadap suatu
perusahaan yang digunakan untuk menentukan suatu strategi jitu bagi
perusahaan tersebut dengan mempertimbangkan faktor eksternal dan
internal, faktor eksternal terdiri dari ancaman dan peluang, sedangkan
faktor internal terdiri dari kekuatan dan kelemahan. Dalam hal ini peneliti
tentunya sudah melakukan pengamatan (observasi) dan penelitian terhadap
UD. Crafirafi menyangkut faktor eksternal dan internalnya, hasilnya

sebagai berikut:
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a. Kekuatan (Strength) pada UD. Crafirafi

D
2)
3)
4)
5)

6)

)

2)

3)

4)

5)

Memiliki izin usaha

Lokasi strategis dan mudah dijangkau

Banyak sekali varian jenis produk

Inovasi produk dengan terus mengganti pola dan motifnya
Harga menyesuaikan permintaan dan budget pembeli

Pemasaran yang berkelanjutan sehingga produk tetap eksis

Kelemahan (Weakness) pada UD. Crafirafi

Tidak melakukan produksi masal sehingga pelanggan tidak bisa
mendapatkan produk sewaktu-waktu

Tenaga kerja yang terbatas karena harus mencari mitra yang bisa
mengerjakan produk tersebut

Galeri yang berukuran kecil sehingga susah untuk diketahui
masyarakat awam

Belum melakukan pemasaran secara optimal

Belum berani melakukan ekspor ke luar negeri

c. Peluang (Opportunity) pada UD. Crafirafi

1)
2)

3)

Tidak adanya pesaing disekitar wilayah lokasi
Relasi yang banyak, mulai dari kedinasan maupun bukan

Pasar yang luas, baik luar kota, luar provinsi maupun luar negeri

d. Ancaman (7hreat) pada UD. Crafirafi

D

Harga bahan baku yang terancam naik sehingga membuat harga

produk menyesuaikan
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2) Cuaca yang tidak menentu akan mengganggu proses pengecatan
3) Pesaing yang terus melakukan plagiasi pada pola dan motif terbaru

dari produk yang dibuat

Tabel 4.2

Hasil Pembobotan Faktor-Faktor Internal

Faktor Internal Bobot
a. Kekuatan (Strength)
1. Memiliki izin usaha 0,8
2. Lokasi strategis dan mudah dijangkau 1,0
3. Banyak sekali varian jenis produk 1,0
4. Inovasi produk dengan terus mengganti pola dan motifnya 1,0
5. Harga menyesuaikan permintaan dan budget pembeli 0,6
6. Pemasaran yang berkelanjutan sehingga produk tetap eksis 0,8

b. Kelemahan (Weakness)
1. Tidak melakukan produksi masal sehingga pelanggan tidak bisa 1,0
mendapatkan produk sewaktu-waktu

2. Tenaga kerja yang terbatas karena harus mencari mitra yang bisa 0,3
mengerjakan produk tersebut

3. Galeri yang berukuran kecil sehingga susah untuk diketahui 0,8
masyarakat awam

4. Belum melakukan pemasaran secara optimal 1,0

5. Belum berani melakukan ekspor ke luar negeri 1,0

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021
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Berdasarkan Tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa faktor internal
perusahaan itu terdiri dari kekuatan (Strength) dan kelemahan (Weakness),
pada UD. Crafirafi itu sendiri indikator pembobotan tertinggi adalah 1,0.
Pada faktor kekuatan yang terpenting yaitu adalah lokasinya yang strategis
dan mudah dijangkau, banyak varian jenis produk, dan inovasi perubahan
motif dan pola pada setiap produk yang diproduksi. Sedangkan yang
kurang penting dengan bobot 0,6 yaitu adalah harga yang menyesuaikan
permintaan pembeli. Begitu pula pada faktor kelemahan, yang terpenting
yaitu tidak melakukan produksi masal, sistem pemasaran belum maksimal
dan belum berani melakukan ekspor ke luar negeri. Sedangkan yang

kurang penting dengan bobot 0,3 adalah tenaga kerja yang terbatas.

Tabel 4.3

Hasil Pembobotan Faktor-Faktor Eksternal

Faktor Eksternal Bobot
c. Peluang (Opportunity)
1. Tidak adanya pesaing disekitar wilayah lokasi 0,2
2. Relasi yang banyak, mulai dari kedinasan maupun bukan 1,0
3. Pasar yang luas, baik luar kota, luar provinsi maupun luar negeri 1,0

d. Ancaman (Threat)
1. Harga bahan baku yang terancam naik sehingga membuat harga produk 1,0
menyesuaikan

2. Cuaca yang tidak menentu akan mengganggu proses pengecatan 0,5

3. Pesaing yang terus melakukan plagiasi pada pola dan motif terbaru dari 0,2
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produk yang dibuat

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa faktor eksternal

perusahaan itu terdiri dari peluang (Opportunity) dan ancaman (Threat),

pada UD. Crafirafi itu sendiri indikator pembobotan tertinggi adalah 1,0.

Pada faktor peluang yang terpenting yaitu adalah relasi yang banyak dan

mangsa pasar yang luas, sedangkan faktor yang kurang penting dengan

bobot 0,2 yaitu adalah tidak adanya pesaing disekitar. Pada faktor ancaman

yang paling penting yaitu adalah harga bahan baku yang terancam naik

sehingga harus merubah nilai jual produk yang dibuat, sedangkan faktor

yang kurang penting dengan bobot 0,2 yaitu adalah pesaing yang

melakukan plagiasi pola dan motif.

Tabel 4.4

Hasil Pemberian Rating Faktor Internal

Faktor Internal Rating
a. Kekuatan (Strength)
1. Memiliki izin usaha 3
2. Lokasi strategis dan mudah dijangkau 4
3. Banyak sekali varian jenis produk 4
4. Inovasi produk dengan terus mengganti pola dan motifnya 4
5. Harga menyesuaikan permintaan dan budget pembeli 2
6. Pemasaran yang berkelanjutan sehingga produk tetap eksis 3
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b. Kelemahan (Weakness)

1. Tidak melakukan produksi masal sehingga pelanggan tidak bisa
mendapatkan produk sewaktu-waktu

2. Tenaga kerja yang terbatas karena harus mencari mitra yang bisa
mengerjakan produk tersebut

3. Galeri yang berukuran kecil sehingga susah untuk diketahui masyarakat
awam

4. Belum melakukan pemasaran secara optimal

5. Belum berani melakukan ekspor ke luar negeri

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa pemberian rating
pada faktor internal sangatlah penting karena menyangkut dengan kondisi
dari dalam perusahaan itu sendiri, pada UD. Crafirafi pemberian dengan
rating 4 pada faktor kekuatan itu bernilai sangat baik, begitu pula
sebaliknya jika pada faktor kelemahan bernilai sangat buruk (berbahaya).
Pada faktor kekuatan yang bernilai sangat baik adalah lokasi yang strategis
dan mudah dijangkau, banyak varian jenis produk dan juga pola dan motif
yang terus berubah. Sedangkan pada faktor kelemahan, yang bernilai
sangat buruk atau berbahaya bagi perusahaan adalah tidak melakukan

produksi masal dan belum melakukan pemasaran secara optimal.
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Tabel 4.5

Hasil Pemberian Rating Faktor Eksternal

Faktor Eksternal Rating
c. Peluang (Opportunity)
1. Tidak adanya pesaing disekitar wilayah lokasi 2
2. Relasi yang banyak, mulai dari kedinasan maupun bukan 4
3. Pasar yang luas, baik luar kota, luar provinsi maupun luar negeri 4
d. Ancaman (Threat)
1. Harga bahan baku yang terancam naik sehingga membuat harga produk 4
menyesuaikan
2. Cuaca yang tidak menentu akan mengganggu proses pengecatan 3
3. Pesaing yang terus melakukan plagiasi pada pola dan motif terbaru dari 2
produk yang dibuat

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa pemberian rating
pada faktor eksternal sangatlah penting karena menyangkut dengan
kondisi dari luar perusahaan, pada UD. Crafirafi pemberian dengan rating
4 pada faktor peluang itu bernilai sangat baik, begitu pula sebaliknya jika
pada faktor ancaman itu bernilai sangat buruk (berbahaya). Pada faktor
peluang yang bernilai sangat baik adalah relasi yang banyak dan mangsa
pasar yang luas. Sedangkan pada faktor kelemahan, yang bernilai sangat
buruk atau berbahaya bagi perusahaan adalah harga bahan baku yang tidak

stabil sehingga mengancam naiknya nilai jual produk.
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Tabel 4.6

Matrik Internal strategic Factory Analysis Summary (IFAS)

Bobot | Rating Skor
(B) (R) (B) X (R)

Faktor Internal

a. Kekuatan (Strength)

1. Memiliki izin usaha 0,8 3 2.4
2. Lokasi strategis dan mudah dijangkau 1,0 4 4,0
3. Banyak sekali varian jenis produk 1,0 4 4,0
4. Inovasi produk dengan terus mengganti pola 1,0 4 4,0

dan motifnya

5. Harga menyesuaikan permintaan dan budget 0,6 2 1,2
pembeli
6. Pemasaran yang berkelanjutan sehingga 0,8 3 2,4

produk tetap eksis

SUB TOTAL 18

b. Kelemahan (Weakness)

1. Tidak melakukan produksi masal sehingga 1,0 4 4,0

pelanggan tidak bisa mendapatkan produk
sewaktu-waktu

2. Tenaga kerja yang terbatas karena harus | 0,3 2 0,6

mencari mitra yang bisa mengerjakan
produk tersebut

3. Galeri yang berukuran kecil sehingga susah | 0,8 3 2,4

untuk diketahui masyarakat awam
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4. Belum melakukan pemasaran secara optimal 1,0 4 4,0
5. Belum berani melakukan ekspor ke luar 1,0 3 3,0
negeri
SUB TOTAL (14)
TOTAL HASIL IFAS 4

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat diketahui matrik IFAS dari UD.
Crafirafi. Matrik IFAS (Internal strategic Factory Analysis Summary) itu
sendiri merupakan skor yang diperoleh dari faktor-faktor yang
dihubungkan yang dalam hal ini faktor kekuatan (strength) dan kelemahan
(weakness) hanya untuk mengetahui posisi dan keadaan perusahaan pada
saat ini maupun disandingkan dengan perusahaan pesaing. Pada UD.
Crafirafi tersebut dapat diketahui dalam variabel kekuatan (strength)
memiliki sub total skor 18, sedangkan pada variabel kelemahan
(weakness) memikili sub total skor 14. Sehingga dapat diperoleh hasil total
matrik IFAS adalah 4 (berasal dari sub total skor kekuatan dikurangi sub

total skor kelemahan).

Berdasarkan data matrik IFAS diatas diperoleh skor total 4, jadi bisa
dikatakan berdasarkan perbandingan dari faktor-faktor internal antara
kekuatan dan kelemahan, UD. Crafirafi masih bisa bertahan dan
melanjutkan strategi yang diterapkan pada saat ini (kekuatan yang dimiliki

diperkirakan dapat menutupi kelemahan saat ini) dengan alasan perolehan
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total skor tersebut positif (jika negatif maka sangat disarankan untuk

melakukan perencanaan strategi ulang).

Tabel 4.7

Matrik Eksternal strategic Factory Analysis Summary (EFAS)

Bobot | Rating Skor
(B) R) (B) X (R)

Faktor Eksternal

c. Peluang (Opportunity)

1. Tidak adanya pesaing disekitar wilayah 0,2 2 0,4
lokasi
2. Relasi yang banyak, mulai dari kedinasan 1,0 4 4,0

maupun bukan
3. Pasar yang luas, baik luar kota, luar provinsi 1,0 4 4,0

maupun luar negeri

SUB TOTAL 8.4

d. Ancaman (Threat)

1. Harga bahan baku yang terancam naik | 1,0 4 4,0

sehingga membuat harga produk
menyesuaikan

2. Cuaca yang tidak menentu akan| 0,5 3 1,5

mengganggu proses pengecatan

3. Pesaing yang terus melakukan plagiasi pada | 0,2 2 0,4

pola dan motif terbaru dari produk yang

dibuat

SUB TOTAL (5,9)




99

TOTAL HASIL IFAS 2,5

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.7 diatas dapat diketahui matrik EFAS dari UD.
Crafirafi. Matrik EFAS (Eksternal strategic Factory Analysis Summary)
itu sendiri merupakan skor yang diperoleh dari faktor-faktor yang
dihubungkan yang dalam hal ini faktor peluang (opportunity) dan ancaman
(threat) hanya untuk mengetahui posisi dan keadaan perusahaan pada saat
ini maupun disandingkan dengan perusahaan pesaing. Pada UD. Crafirafi
tersebut dapat diketahui dalam variabel peluang (opportunity) memiliki
sub total skor 8,4, sedangkan pada variabel ancaman (¢hreat) memikili sub
total skor 5,9. Sehingga dapat diperoleh hasil total matrik EFAS adalah 2,5

(berasal dari sub total skor kekuatan dikurangi sub total skor kelemahan).

Berdasarkan data matrik IFAS diatas diperoleh skor total 2,5, jadi bisa
dikatakan berdasarkan perbandingan dari faktor-faktor internal antara
kekuatan dan kelemahan, UD. Crafirafi masih bisa bertahan dan
melanjutkan strategi yang diterapkan pada saat ini (peluang yang ada
diperkirakan dapat mengatasi ancaman yang akan datang) dengan alasan
perolehan total skor tersebut positif (jika negatif maka sangat disarankan

untuk melakukan perencanaan strategi ulang).




Tabel 4.8

Matrik SWOT UD. Crafirafi
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IFAS

Kekuatan (Strength)

Kelemahan (Weakness)

(faktor internal) 1. Tidak melakukan produksi
1. Memiliki izin usaha
masal sehingga pelanggan
2. Lokasi strategis dan
tidak bisa mendapatkan
mudah dijangkau
produk sewaktu-waktu
3. Banyak sekali varian
2. Tenaga kerja yang terbatas
jenis produk
karena harus mencari mitra
4. Inovasi produk dengan
yang bisa mengerjakan
terus mengganti pola
produk tersebut
dan motifnya
3. Galeri yang berukuran kecil
5. Harga menyesuaikan
sehingga susah untuk
permintaan dan budget
diketahui masyarakat awam
pembeli
4. Belum melakukan
6. Pemasaran yang
pemasaran secara optimal
berkelanjutan sehingga
EFAS 5. Belum berani melakukan
produk tetap eksis
(faktor eksternal) ekspor ke luar negeri
Peluang (Opportunity) Strength Opportunity Weakness Opportunity
1. Tidak adanya pesaing (SO) (WO)

disekitar wilayah lokasi
2. Relasi yang banyak,
mulai dari kedinasan

maupun bukan

1. Menguasai pasar
disekitar wilayah lokasi
sehingga bisa

mengantisipasi pesaing

Membangun galeri menjadi
tempat yang lebih besar
dan layak untuk

mempersiapkan diri
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3.

Pasar yang luas, baik luar
kota, luar provinsi

maupun luar negeri

yang akan datang

Terus mengembangkan
varian dan inovasi
produk bersamaan
dengan meluaskan
mangsa pasar
Melakukan pemasaran
secara berkala dan stabil
dengan memanfaatkan

relasi yang dimiliki

melawan pesaing yang
datang

Melakukan pemasaran
secara optimal dan
menyeluruh dengan
memanfaatkan media yang
ada (poster, iklan, koran,
dll.) untuk memperluas
relasi

Melakukan ekspor ke luar
negeri untuk melebarkan

pasar

Ancaman (Threat)

1.

Harga bahan baku yang
terancam naik sehingga
membuat harga produk
menyesuaikan

Cuaca yang tidak
menentu akan
mengganggu proses
pengecatan

Pesaing yang terus
melakukan plagiasi pada
pola dan motif terbaru

dari produk yang dibuat

Strength Threat
(ST)

Memanfaatkan bahan
baku alternatif, namun
sebagian besar
produknya tetap
menggunakan bahan
baku utama (bambu)
untuk menekan
pengeluaran harga jual
Memanfaatkan dan
mengelola lokasi yang

ada agar pada saat

Weakness Threat
(WT)

Melakukan produksi masal
pada produk dan jumlah
tertentu yang sekiranya
banyak orang yang pesan
untuk mengantisipasi
kenaikan bahan baku
Membangun galeri dengan
tambahan suatu lokasi
khusus untuk melakukan
produksi sehingga pada

saat kondisi tertentu seperti
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proses produksi tidak pengecatan produk tidak
terganggu dengan faktor terpengaruh oleh faktor
yang ada seperti cuaca cuaca

3. Adakalanya 3. Memberikan ciri khas
memanfaatkan pola dan (tanda) khusus pada produk
motif lama yang UD. Crafirafi sehingga
sekiranya sulit untuk pesaing tidak dapat
ditiru bagi pesaing melakukan plagiasi produk

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui matrik SWOT diatas
dibuat berdasarkan matrik IFAS dan EFAS pada UD. Crafirafi yang
dipadukan untuk membuat strategi baru berupa SO (Strength,
Opportunity), WO (Weakness, Opportunity), ST (Strength, Threat), dan
WT (Weakness, Threat), keempatnya merupakan perpaduan yang bisa
menciptakan rumusan strategi baru yang dapat diterapkan pada suatu

perusahaan, dalam hal ini adalah UD. Crafirafi.

Pada masing-masing kolom strategi perpaduan yang dibuat, terdapat
masing-masing tiga strategi baru yang dapat diterapkan pada UD.
Crafirafi, hal ini pun tidak lepas dari perbandingan-perbandingan antara
kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang ada, strategi SO
diperoleh dari mengandalkan kekuatan UD. Crafirafi untuk memanfaatkan
peluang yang ada, strategi WO diperoleh dari menutupi kelemahan dari

UD. Crafirafi dengan memanfaatkan peluang yang ada, strategi ST
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diperoleh dari mengandalkan kekuatan dari UD. Crafirafi untuk mengatasi
ancaman yang akan datang, dan strategi WT diperoleh dari menutupi

kelemahan UD. Crafirafi untuk mengatasi ancaman yang akan datang.

Berdasarkan tabel Matrik IFAS dan EFAS diatas, dapat

menggambarkan posisi dari UD. Crafirafi sebagai berikut:
Tabel 4.9

Posisi UD. Crafirafi Kelurahan Tertek Kecamatan Tulungagung

IFAS EFAS
Kekuatan 18 Peluang 8,4
Kelemahan (14) Ancaman (5,9)
Total 4 Total 2,5

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui nilai I[FAS dan EFAS masing-
masing dari UD. Crafirafi adalah 4 dan 2,5, hasil tersebut diperoleh dari
pengurangan antara kekuatan dan peluang dengan kelemahan dan
ancaman, yang masing masing senilai 18-(14) dan 8,4-(5,9). Kemudian

dari kedua skor tersebut dapat dibentuk Diagram SWOT sebagai berikut:
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Diagram 4.1

Analisis Diagram SWOT pada UD. Crafirafi

EFAS
Peluang
D g4 %4 A
14 18
Kelemahan [* F2 » Kekuatan
C 5,9 E B IFAS
A\ 4
Ancaman

Sumber: Hasil pengolahan data, tahun 2021

Keterangan:

E : Titik tengah perpotongan garis AC dan BD

A : Koordinat (18.8,4)

B : Koordinat (18.-5,9)

C : Koordinat (-14.-5,9)

D : Koordinat (-14.8,4)

Kemudian dari koordinat-koordinat tersebut didapati dua garis yang

berpotongan yaitu AC dan BD, kemudian dihitung dengan menggunakan

Y_Yl _X_Xl
.- X,-X

rumus:
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Setelah melakukan perhitungan, ditemukan persamaan garis AC adalah
14,3X — 32Y =-11,4 dan persamaan garis BD adalah 14,3X + 32Y = 68,6.
Kemudian dari kedua persamaan tersebut dicari besar X dan Y sehingga
memperoleh nilai X sebesar 2 dan Y sebesar 1,2. Hasilnya perpotongan
dari garis AC dan BD (titik E) adalah koordinat (2.1,2) yang terletak pada

Sel 1 atau strategi agresif.

Berdasarkan Diagram 4.1 diatas dapat diketahui bahwa UD. Crafirafi
memiliki posisi yang paling menguntungkan karena bisa memanfaatkan
peluang yang ada dengan kekuatan yang dimiliki sekarang dengan

menggunakan strategi pemasaran yang tepat.



