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PEMBAHASAN

A. Strategi Bauran Pemasaran Yang Sesuai Dengan Perspektif
Ekonomi Islam Dalam Mengembangkan Produk Kerajinan

Bambu UD. Crafirafi

Strategi merupakan serangkaian rencana yang akan dijalankan oleh
seseorang atau organisasi dalam mewujudkan suatu tujuan tertentu,
sedangkan pemasaran dalam arti umum merupakan kegiatan manusia
yang berupa proses pertukaran dalam rangka memuaskan suatu
keinginan maupun memenuhi suatu kebutuhan.*®® Jadi berdasarkan hal
tersebut dapat di katakan bahwa strategi pemasaran merupakan
serangkaian rencana yang disusun untuk memenuhi keinginan dan

tujuan individu maupun perusahaan dalam konteks pemasaran.

Dalam strategi pemasaran terdapat banyak sekali jenis strategi
yang dapat diterapkan oleh perusahaan salah satunya adalah bauran
pemasaran (marketing mix), bauran pemasaran merupakan suatu alat

pemasaran pada suatu perusahaan yang dapat dikendalikan untuk

%3 Sofjan Assauri, “Manajemen Pemasaran : Dasar, Konsep dan Strategi”, (Jakarta:
PT Raja Grafindo Persada, 2015), hlm. 5
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mempengaruhi respon pasar agar sesuai dengan sasaran yang dituju.**
Banyak perusahaan yang sudah menerapkan strategi pemasaran salah
satunya UD. Crafirafi ini, UD. Crafirafi merupakan suatu usaha yang
bergerak dalam bidang kerajinan, produk utamanya adalah kerajinan
bambu. UD. Crafirafi telah menerapkan strategi bauran pemasaran 4P
yaitu Product (produk), Price (harga), Place (saluran distribusi),

Promotion (promosi).
1. Product (produk)

Pengertian produk itu sendiri adalah suatu barang ataupun jasa
yang dapat ditawarkan kepada pasar agar dapat dibeli, digunakan atau
dikonsumsi, yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan
konsumen.* Jadi dapat dikatakan suatu produk merupakan apa-apa
saja yang dapat ditawarkan kepada pasar guna untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen. Pada bauran pemasaran ini,
strategi produk yang dimaksud adalah bagaimana perusahaan mampu
mengelola produknya semenarik mungkin agar memikat minat beli

konsumen.

8 Tengku Firli Musfar, “Buku Ajar Manajemen Pemasaran : Bauran Pemasaran
Sebagai Materi Pokok dalam Manajemen Pemasaran”, (Bandung: CV Media Sains
Indonesia, 2020), him. 10

% Taufiq Amir, “Dinamika Pemasaran”, (Jakarta : PT Raja Grafindo Persada,
2005), hlm. 8
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Dalam bukunya, Ika menjelaskan ada 6 etika pemasaran yang

Cq e, . e . .86
memenubhi kriteria produk sesuai prinsip Ekonomi Islam, antara lain:

a. Produk yang halal dan tayyib

b. Produk yang berguna dan dibutuhkan

c. Produk yang berpotensi ekonomi atau benefit

d. Produk yang bernilai tambah tinggi

e. Dalam jumlah yang bersekala ekonomi dan sosial

f. Produk yang dapat memuaskan masyarakat

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, peneliti menemukan pada
UD. Crafirafi juga menerapkan strategi produk dalam usaha
mengembangka produknya, ada 3 jenis strategi utama yang mereka
pakai dalam melakukan strategi bauran pemasaran pada aspek produk,

yaitu:
a. Memiliki banyak sekali varian jenis produk

UD. Crafirafi memanglah usaha kerajinan yang sudah
sewajarnya memiliki banyak jenis produk seperti perusahaan
kerajinan pada umumnya, namun tidak hanya memiliki dua atau
tiga jenis saja, melainkan bermacam-macam jenis produk yang
pernah dibuat oleh UD. Crafirafi ini, seperti nampan, besek,
pincuk, toples, tempat buah, tempat batih, lampion, lentera, dll. Hal

tersebut dikarenakan produksi yang digunakan pada UD. Crafirafi

% ka Yunia Fauzia, “Etika Bisnis Dalam Islam”, (Jakarta : Prenadamedia Group,
2013), hlm. 6-7
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bersifat pre-order atau melakukan pemesanan sebelumnya, artinya
pelanggan atau konsumen harus memesan produk terlebih dahulu
kemudian baru produk yang dipesan tersebut dibayar oleh
konsumen jika barang sudah siap, sehingga mau bagaimanapun
permintaan pelanggan mulai dari model dan jenis kerajinan yang
diminta, pasti akan dibuatkan produk kerajinan tersebut
semaksimal mungkin, sehingga membuat UD. Crafirafi dapat

memproduksi berbagai macam varian dan jenis kerajinan.

Ada dua alasan mengapa UD. Crafirafi menetapkan sistem pre-
order tersebut, pertama karena pemilik merasa bahwa melakukan
produksi secara masal akan membuang-buang sumber daya yang
ada (bahan baku maupun sumber daya manusia), dengan kata lain
perusahaan melakukan pemborosan dengan membuat produk yang
belum tentu dibeli oleh konsumen, kedua pemilik sendiri tidak
memiliki lokasi yang cukup luas untuk menampung produk-produk
kerajinan ketika melakukan produksi secara masal, sehingga bisa

untuk menghemat tempat dan lokasi.

b. Memiliki motif dan pola berbeda pada setiap produknya

Strategi bauran pemasaran yang sangat diperhatikan di UD.
Crafirafi bukanlah banyaknya jenis varian produk, melainkan terus
menerapkan motif dan pola yang berbeda pada setiap produksiya,

seperti jika produksi anyaman maka polanya selalu berubah
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ataupun jika membuat lukisan maka motifnya juga selalu berbeda.
Strategi ini diterapkan oleh pemilik UD. Crafirafi berdasarkan dua
alasan, pertama pemilik usaha ingin produknya memiliki nilai lebih
dan berkualitas premium meskipun hanya berupa kerajinan
berbahan dasar bambu sehingga produknya mampu bersaing
dengan produk-produk dari perusahaan besar, kedua pemilik usaha
ingin membuat pelanggan yang membeli produknya lebih tertarik

dan tidak bosan akan keberagaman motif dan pola yang diterapkan.

c. Selalu menjaga kualitas produk

Menurut pemilik usaha UD. Crafirafi, sesuatu yang istimewa
dari UD. Crafirafi itu sendiri bukanlah bervariasinya produk dan
beragamnya motif pada produknya, melainkan kualitas yang selalu
dijaga dari pertama kali membuka UD. Crafirafi, hal ini pun
diapresiasi oleh mitra-mitra yang bekerjasama dengan UD.
Crafirafi. Tak hanya itu, konsumen dan relasi dari UD. Crafirafi
juga mengatakan bahwa kualitas produk yang diproduksi oleh UD.
Crafirafi memang juara karena bahannya kuat dan tidak mudah

rusak.

Berdasarkan pemaparan strategi produk dalam UD. Crafirafi
tersebut dapat diketahui jika strategi produk tersebut sesuai dengan
Ekonomi Islam, ada dua alasan peneliti berpendapat bahwa strategi

produk dalam UD. Crafirafi sesuai dengan Ekonomi Islam.
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Pertama, produk yang dibuat UD. Crafirafi sesuai dengan perintah
Allah SWT di Al-Qur’an dan Al-Hadits yang mana produk yang dibuat
produk yang tidak mengandung unsur haram (baik zat maupun cara
membuat atau mendapatkannya), bukan sesuatu yang buruk dan
merugikan, dan juga bukan sesuatu yang dilarang oleh Allah SWT
(riba’, gharar, dan lain-lain). Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT

dalam Q.S. Al-Maidah ayat 88 yang berbunyi:
5 . Se- s L% b S8 o da e o=l b s s
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Artinya: “Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang
Allah telah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang
kamu beriman kepada-Nya.” (QS. Al-Maidah: 88)"

Berdasarkan ayat tersebut dapat dikatakan bahwa Allah SWT
memberi kebebasan kepada hambanya dalam mengkonsumsi apapun
asal itu halal terlebih jika baik dan bermanfaat, karena sesuatu yang

dikonsumsi tersebut merupakan pemberian dari Allah SWT.

Jika ayat tersebut dilihat dari sudut pandang produsen/perusahaan,
bisa dikatakan dalam UD. Crafirafi ini telah dilakukan pertimbangan-
pertimbangan strategi produk yang akan digunakan, sehingga strategi
produk yang digunakan membuat produk tersebut tidak hanya halal

namun juga memberikan manfaat bagi para konsumennya

%7 Departemen Agama R, “Al-Qur’an dan Terjemahnya”, (Jakarta: Lentera Abadi,
2011), hlm. 122
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Kedua, strategi produk yang diterapkan pada UD. Crafirafi tidak
melanggar prinsip pemasaran dalam islam, yaitu berbuat yang terbaik
dari sisi produk dan berperilaku adil karena UD. Crafirafi
mementingkan kualitas sehingga ketika menggunakan bahan baku
berkualitas tinggi maka harga juga mahal. Strategi produk pada UD.
Crafirafi juga tanggap terhadap perubahan karena memiliki varian jenis
produk yang banyak dan pola motif yang selalu berubah sesuai dengan

perkembangan zaman.

Selain itu UD. Crafirafi juga memberikan hak pembatalan transaksi
bagi pembeli karena sistem produksinya yang harus melakukan
pemesanan terlebih dahulu, maka selama produk masih belum dibuat,

pelanggan memiliki kesempatan untuk membatalkan transaksinya.
2. Price (harga)

Dalam strategi harga, penetapan harga sangatlah penting karena
menyangkut penerimaan penjualan dari produk yang dihasilkan oleh
suatu perusahaan, selain itu penetapan harga menjadi penentuan untuk
menjaga dan meningkatkan posisi perusahaan dipasar jika hal tersebut
bersangkutan dengan adanya pesaing yang bermuculan dan bersamaan

dengan penurunan permintaan pasar.*®

Pada UD. Crafirafi tidak menetapkan harga suatu produk tertentu

dalam melakukan pemasarannya, hal ini tentunya berkaitan dengan

% Sofjan Assauri, “Manajemen Pemasaran..., him. 223
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sistem produksinya yang hanya menerima pesanan sebelumnya. UD.
Crafirafi juga tidak melihat harga pasaran, namun hanya berpacu pada
harga bahan baku mengingat UD. Crafirafi sendiri selain menjual
produk kerajinan yang sudah jadi, juga menjual kerajinan yang masih
mentahnya (bahan baku), seperti jika produk jadinya adalah kerajinan

bambu maka produk mentahnya adalah potongan bambu.

Jadi bisa disimpulkan bahwa penetapan harga produk pada UD.
Crafirafi adalah ketika seorang konsumen memesan untuk dibuatkan
suatu produk, dari situlah kemudian disini pemilik usaha dan mitranya
akan saling berdiskusi mengenai biaya bahan baku dan biaya tenaga
kerjanya, dan setelah itu jika dirasa setuju maka pemilik akan
menginformasikan kepada pelanggan tersebut mengenai harga yang

harus dibayar untuk membuat produk yang diinginkan.

Ditetapkannya harga itu sendiri bertujuan untuk menginformasikan
letak nilai suatu produk yang dibuat oleh produsen/perusahaan yang
mana banyak atau sedikitnya volume dan laba penjualan tergantung

dengan penetapan harga yang dilakukan.®

Peneliti menemukan bahwa selama ini rata-rata harga produk yang
ditetapkan oleh UD. Crafirafi adalah berkisar antara Rp 300,00 (tiga
ratus rupiah) hingga Rp 100.000,00 (seratus ribu rupiah), hal itu pun

tergantung dengan permintaan dan keinginan pembeli.

% Rozalinda, “Ekonomi Islam (Teori Dan Aplikasi Pada Aktivitas Ekonomi)”,
(Jakarta: PT. Raja Grafindo, 2015), hlm. 154
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat diketahui bahwa dalam UD.
Crafirafi, strategi penetapan harga yang diterapkan oleh pemilik usaha
tersebut sesuai dengan Ekonomi Islam. Ada dua alasan peneliti
berpendapat bahwa strategi produk dalam UD. Crafirafi sesuai dengan

FEkonomi Islam.

Pertama, harga yang ditetapkan pada UD. Crafirafi sesuai dengan
maslahah yang mana UD. Crafirafi sendiri bersikap secara terbuka
kepada pelanggan mengenai produknya tersebut mulai dari harga
pokok bahan bakunya hingga laba atau keuntungan yang diambil,
tentunya antara kualitas produk dengan harga yang ditetapkan sama
dan sesuai sehingga pelanggan merasa cocok dengan produknya.
Sebagaimana firman Allah SWT dalam Q.S. An-Nisa’ ayat 29:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),
kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka

diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh,
Allah Maha Penyayang kepadamu.” (Q.S. An-Nisa’: 29)”°

Berdasarkan ayat tersebut dapat dikatakan jika hendak melakukan
strategi harga, UD. Crafirafi sudah sejelas mungkin menjelaskan
kepada konsumen mengenai harga suatu produknya, mulai dari harga

bahan baku hingga laba/keuntungan yang diambil agar konsumen

% Departemen Agama RI, “Al-Qur’an dan..., hlm. 83
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tersebut merasa ridho’ dalam membeli sehingga terciptalah kondisi

suka sama suka antara UD. Crafirafi dengan konsumen.

Kedua, penetapan harga oleh UD. Crafirafi tidak melanggar prinsip
pemasaran dalam Islam, yaitu seperti berperilaku adil dan juga berbuat
yang terbaik dari sisi harga, UD. Crafirafi selalu memetingkan kualitas
dalam  melakukan pembuatan produknya sehingga ketika
menggunakan bahan baku berkualitas bagus maka harga juga mahal

karena menyesuaikan dengan kualitas bahan baku tersebut.

Selain itu juga pada UD. Crafirafi tidak ditemukan adanya
kecurangan dalam bentuk apapun, hal ini dapat dibuktikan berdasarkan

pemaparan-pemaparan yang telah dijelaskan pada materi sebelumnya.

3. Place (saluran distribusi)

Dalam memenuhi stategi pemasaran agar barang bisa sampai dari
produsen ke tangan konsumen diperlukan kegiatan penyaluran atau
distribusi, penyaluran barang merupakan kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan dalam rangka menyampaikan produk untuk sampai ke

tangan konsumen atau pembeli.’’

Pada UD. Crafirafi sendiri juga
menerapkan strategi tempat atau saluran distribusi yaitu berupa
membuat sebuah galeri didepan rumah pemiliknya yang beralamat

Jalan Kapten Patimura Gang 3 Nomer 15 A Kelurahan Tertek

Kecamatan Tulungagung, Kabupaten Tulungagung. Galeri yang

! Sofjan Assauri, “Manajemen Pemasaran..., him. 233
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dimaksud disini sangat berbeda dengan toko, jika galeri semua produk
yang dipajang bukan untuk dijual melainkan hanya sebuah model. UD.
Crafirafi memiliki tiga keunggulan dalam menerapkan strategi tempat

dilokasi tersebut, diantaranya yaitu:

a. Memiliki lokasi yang strategis dan berada ditengah-tengah
kota, hal ini yang membuat peluang pada UD. Crafirafi untuk
melakukan pemasaran dengan sangat mudah bahkan bisa
melakukan pemasaran langsung.

b. Akses jalan menuju lokasi dapat dilalui oleh kendaraan roda
empat, meskipun lokasinya masuk kedalam gang, namun akses
masuk menuju lokasi bisa dilalui dengan sangat mudah dan
jalannya juga tidak rusak.

c. Lokasinya yang mudah dihafal meskipun baru pertama kali
datang, hal ini dikarenakan ketika keluar menuju selatan dari
gangnya UD. Crafirafi ini akan langsung terhubung dengan
jalan provinsi, jalur provinsi yang dimaksud adalah jalan yang
menghubungkan antara Kabupaten Tulungagung dengan
Kabupaten Trenggalek. Selain itu juga lokasi UD. Crafirafi
dekat dengan terminal bus, sehingga tidak akan sulit

menemukan transportasi menuju ke lokasi UD. Crafirafi ini.

Berdasarkan pemaparan tersebut dapat diketahui bahwa strategi

saluran distribusi atau tempat yang diterapkan UD. Crafirafi itu sesuai
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dengan Ekonomi Islam, peneliti berpendapat ada dua alasan mengapa

strategi tempat tersebut sesuai dengan Ekonomi Islam.

Pertama, karena tempat yang digunakan untuk membangun lokasi
UD. Crafirafi bukanlah tempat yang tidak jelas posisinya atau bukan
tempat yang bersengketa, sehingga lokasi UD. Crafirafi itu sah menurut
aturan dari pemerintah dan juga sah menurut Hukum Islam karena
memang lokasi yang digunakan merupakan rumah dari pemilik UD.

Crafirafi itu sendiri dan pastinya memiliki surat-surat resmi.

Kedua, karena pada prinsip pemasaran menurut Ekonomi Islam
tidak ada aturan khusus mengenai melakukan penyaluran ataupun
pendistribusian produk kepada konsumen selama sistem transaksinya
tidak melanggar larangan seperti memotong jalur distribusi
perdagangan orang desa yang akan berjualan di kota. Hal ini sesuai

dengan sebagaimana sabda Nabi SAW dalam haditsnya:

e A 050 08 08 dade B o) olie o Coas
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Artinya: Ibn Abbas RA berkata: Rasulullah SAW bersabda: “Kalian
tidak boleh menyambut atau menghadang pedagang yang baru datang,
juga seorang penduduk tidak boleh menjualkan barang orang yang
baru datang dari luar. Yang meriwayatkan hadis ini bertanya kepada
Ibn Abbas RA: Apakah arti tidak boleh menjualkan? Jawab Ibn Abbas
RA: Jangan menjadi perantara (makelar)” (Bukhari, Muslim).”?

2 Fu'ad Abdul Baqi, “Mutiara Hadits yang disepakati Bukhari dan Muslim”,
(Surabaya: PT Bina [lmu, 2017), hlm. 521
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Berdasarkan hadits tersebut jika terjadi hal seperti seorang
penduduk menjualkan barang orang dari luar dikhawatirkan jika
penduduk tersebut mencari keuntungan yang tidak sesuai, karena orang
yang baru datang dari luar daerah tidak tahu pasar yang ada pada daerah

tersebut sehingga mudah sekali untuk dikelabuhi.
4. Promotion (promosi)

Promosi itu sendiri merupakan kegiatan komunikasi antara penjual
dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku
pembeli sehingga memunculkan minat beli terhadap produk yang
ditawarkan dengan informasi yang baik dan tepat.”®> Dalam UD.
Crafirafi juga menerapkan strategi promosi untuk melakukan
pemasaran produknya, ada dua macam jenis strategi bauran pemasaran
dalam aspek promosi yang digunakan pada UD. Crafirafi, yang

pertama yaitu:

a. Pemasaran publik, yaitu pemasaran yang dilakukan
menggunakan media yang dapat diakses oleh banyak orang
untuk memunculkan minat beli konsumen, seperti media sosial
Whats App, Facebook, Instagram, dll.

b. Personal selling, yaitu dengan melakukan kontak langsung
antara penjual dan pembeli sehingga penjual dapat meyakinkan

konsumen secara langsung agar membeli produk yang

% Fajar Laksana, “Manajemen Pemasaran”, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008), hlm.
133
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ditawarkan, pendekatan ini dilakukan langsung pada saat
pemilik usaha melakukan pelatihan ataupun saat menghadiri

acara-acara seperti seminar, pameran dan sebagainya.

Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa UD. Crafirafi
sesuai dengan FEkonomi Islam pada saat melakukan strategi
promosinya, ada dua alasan mengapa peneliti menganggap strategi
promosi yang digunakan UD. Crafirafi sesuai dengan Ekonomi Islam,

yaitu

Pertama, meskipun dalam Agama Islam tidak ada aturan khusus
yang mengatur mengenai melakukan promosi produk yang baik dan
benar, namun yang pasti kegiatan promosi sudah dilakukan para
pedagang sejak zaman dahulu guna membuat barang dagangannya
cepat laku, sehingga yang dilakukan oleh UD. Crafirafi ini tidak
melanggar aturan dalam Islam selama kegiatan promosi tidak
digunakan untuk menjelek-jelekkan produk milik orang lain. Nabi
Muhammad SAW melarang keras seseorang yang merusak penjualan

orang lain, dalam haditsnya:

(06 e A O30 O dgie ) )y sad o Al e G
(8 g e i 358 Y))
Artinya: Abdullah bin Umar RA berkata: Rasulullah SAW bersabda :

“Tidak boleh menjual untuk merusak penjualan kawannya.” (Bukhari,
Muslim).94

% Fu’ad Abdul Baqji, “Mutiara Hadits yang..., him. 519
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Berdasarkan hadits tersebut, yang dimaksud menjual untuk
merusak penjualan orang lain adalah ketika seorang pedagang berjualan
barang yang sama dengan harga yang jauh lebih murah di lokasi yang
berdekatan dengan pedagang lain dengan tujuan untuk menjatuhkan

penjualannya, hal ini lah yang dilarang oleh Nabi Muhammad SAW.

Kedua, strategi promosi yang dilakukan UD. Crafirafi tidak
melanggar prinsip pemasaran Ekonomi Islam, dalam hal ini UD.
Crafirafi melakukan pemasaran mengikuti dan sesuai perkembagan
zaman yang terjadi dengan memanfaatkan teknologi media sosial
seperti Whats App, Facebook, Instagram, dll. selain itu pada saat
melakukan promosi, UD. Crafirafi melakukannya secara jujur dan tidak
melakukan kecurangan, hal ini dilakukan perusahaan tersebut dengan

menjelaskan produknya sesuai dengan keadaan sebenarnya.

B. Analisis SWOT  Strategi Bauran Pemasaran Dalam
Mengembangkan Produk Kerajinan Bambu UD. Crafirafi
Analisis SWOT itu sendiri merupakan kegiatan dalam identifikasi
berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi
perusahaan berdasarkan hubungan atau interaksi antara unsur internal
yaitu kekuatan dan kelemahan, terhadap unsur-unsur eksternal yaitu

peluang dan ancaman.”” Dengan kata lain analisis SWOT sangat

% Freddy Rangkuti, “Analisis SWOT : Teknik Membedah Kasus Bisnis”, (Jakarta:
PT. Gramedia Pustaka utama, 2004), him. 18
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diperlukan dalam suatu perusahaan untuk merumuskan strategi-strategi
baru dalam menghadapi persaingan antar produsen.

Selain itu, fungsi dari melakukan analisis SWOT juga adalah untuk
mengantisipasi terjadinya pasang surut dalam daur hidup produk,
karena setelah dilakukannya analisis SWOT, pastinya muncul ide-ide
maupun strategi baru dalam pengelolaan produk untuk mengatasi
kurang diminatinya produk tersebut.”®

Sebelum memasuki ranah yang lebih dalam pada analisis SWOT,
peneliti ingin menjelaskan bahwa jalannya usaha UD. Crafirafi sendiri
sudah sesuai dengan prinsip Ekonomi Islam, sehingga segala
aktivitasnya minimal tidak menyeleweng dari prinsip-prinsip Ekonomi
Islam itu sendiri, hal tersebut dapat dijelaskan berdasarkan dua alasan.

Pertama, jika melihat visi dan misi perusahaan UD. Crafirafi saja
sudah jelas bahwa usaha ini tidak murni semata-mata hanya untuk
mencari keuntungan saja, namun juga demi kemaslahatan masyarakat
terutama di Kelurahan Tertek Kecamatan Tulungagung ini, dengan
kata lain UD. Crafirafi sendiri sudah bersifat maslahah karena selain
memperhatikan keuntungan perusahaan, usaha tersebut juga peduli
pada keberlangsungan hidup masyarakat banyak dengan berbagi ilmu
(membuat kerajinan) agar ilmu tersebut bermanfaat dan berguna bagi

masyarakat luas khususnya bagi mitranya.

% Irham Fahmi, “Manajemen Strategis”, (Bandung: CV Alfabeta, 2015), him. 254
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Kedua, berdasarkan tujuan perusahaan UD. Crafirafi dapat
diketahui bahwa dalam Islam melestarikan budaya itu boleh-boleh saja
selama budaya itu tidak melanggar ajaran agama dan memiliki manfaat
bagi banyak orang, sehingga selama melakukan pelestarian budaya
leluhur dengan cara dan tujuan yang jelas maka hal tersebut malah
diperbolehkan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dalam hal menganalisis
SWOT, peneliti menemukan dua pokok bahasan, yaitu:

1. Matrik IFAS dan EFAS

Berdasarkan matrik IFAS dan EFAS yang diperoleh, UD. Crafirafi
mendapatkan skor masing-masing 4 dan 2,5, dikarenakan nilai skor
positif semua dapat disimpulkan bahwa UD. Crafirafi masih bisa
bertahan dan melanjutkan strategi yang diterapkan pada saat ini,
kekuatan yang dimiliki diperkirakan dapat menutupi kelemahan saat
ini, begitu pula dengan peluang yang ada diperkirakan dapat mengatasi
ancaman yang akan datang, namun jika negatif maka sangat
disarankan untuk melakukan perencanaan strategi ulang untuk
mengganti strategi yang berjalan karena dikhawatirkan akan

berdampak merugikan perusahaan.

Selain itu perolehan skor tersebut dapat digunakan untuk menilai
posisi perusahaan UD. Crafirafi terhadap perusahaan pesaing, misal
jika nilai matrik [FAS dan EFAS perusahaan pesaing masing-masing 6

dan 4, maka dengan UD. Crafirafi yang hanya memiliki skor 4 dan 2,5
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otomatis kedepannya akan mengancam keberadaan UD. Crafirafi
karena berdasarkan skor, perusahaan UD. Crafirafi sudah kalah jauh,
untuk itulah diperlukan matrik SWOT untuk merencanakan strategi-
strategi baru untuk mengatasi kemungkinannya hal tersebut terjadi

dilapangan.

2. Matrik SWOT

Berdasarkan matrik SWOT pada UD. Crafirafi, peneliti berhasil
merancang strategi-strategi baru yang berasal dari perpaduan faktor-
faktor internal dan eksternal perusahaan UD. Crafirafi tersebut, strategi

baru tesebut antara lain:

a. Strategi SO (Stremgth, Opportunity), diperoleh dari
mengandalkan kekuatan UD. Crafirafi untuk memanfaatkan
peluang yang ada, antara lain:

1) Menguasai pasar disekitar wilayah lokasi sehingga bisa
mengantisipasi pesaing yang akan datang

2) Terus mengembangkan varian dan inovasi produk
bersamaan dengan meluaskan pangsa pasar

3) Melakukan pemasaran secara berkala dan stabil dengan
memanfaatkan relasi yang dimiliki

b. Strategi WO (Weakness, Opportunity), diperoleh dari menutupi
kelemahan dari UD. Crafirafi dengan memanfaatkan peluang

yang ada, antara lain:
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1) Membangun galeri menjadi tempat yang lebih besar dan
layak untuk mempersiapkan diri melawan pesaing yang
datang

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

3) Melakukan ekspor ke luar negeri untuk melebarkan pasar

Strategi ST (Strength, Threat), diperoleh dari mengandalkan

kekuatan dari UD. Crafirafi untuk mengatasi ancaman yang

akan datang, antara lain:

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

2) Memanfaatkan dan mengelola lokasi yang ada agar pada
saat proses produksi tidak terganggu dengan faktor yang
ada seperti cuaca

3) Ada kalanya memanfaatkan pola dan motif lama yang
sekiranya sulit untuk ditiru bagi pesaing

Strategi WT (Weakness, Threat), diperoleh dari menutupi

kelemahan UD. Crafirafi untuk mengatasi ancaman yang akan

datang, antara lain:
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1) Melakukan produksi masal pada produk dan jumlah
tertentu yang sekiranya banyak orang yang pesan untuk
mengantisipasi kenaikan bahan baku

2) Membangun galeri dengan tambahan suatu lokasi khusus
untuk melakukan produksi sehingga pada saat kondisi
tertentu seperti pengecatan produk tidak terpengaruh oleh
faktor cuaca

3) Memberikan ciri khas (tanda) khusus pada produk UD.
Crafirafi sehingga pesaing tidak dapat melakukan plagiasi

produk

Berdasarkan strategi-strategi baru diatas jika dilihat dari analisis
Diagram SWOT, strategi yang bisa diterapkan pada UD. Crafirafi ada
pada strategi agresif (dalam Matrik SWOT disebut strategi SO), yaitu
pertama pemilik UD. Crafirafi bisa melakukan penguasaan pasar
disekitar wilayah lokasi sehingga bisa mengantisipasi pesaing yang
akan datang, kedua pemilik UD. Crafirafi bisa terus mengembangkan
varian dan inovasi produk bersamaan dengan meluaskan pangsa pasar,
dan ketiga pemilik UD. Crafirafi bisa melakukan pemasaran secara

berkala dan stabil dengan memanfaatkan relasi yang dimiliki.



