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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1   Pengertian Pemasaran 

Menurut Stanton dalam Tambajong (2013:1293), pemasaran adalah 

suatu sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk yang 

dapat memuaskan keinginan dalam mencapai tujuan perusahaan.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:29), “Marketing as the 

process by which companies create value for customers and build strong 

customer relationships in order to capture value from customers in 

return”, artinya menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimana 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 

pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalan. 

Menurut Dayle dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah 

proses manajemen yang berupaya memaksimumkan laba (retutns) bagi 

pemegang saham dengan jalan menjalin relasi dengan pelanggan utama 

(valued customers) dan menciptakan keunggulan kompetitif. 

Menurut Melydrum dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah 

proses bisnis yang berusaha menyelaraskan antara sumber daya manusia, 

finansial dan fisik organisasi dengan kebutuhan dan keinginan para 

pelanggan dalam konteks strategi kompetitif.  

Jadi dapat disimpulkan, pemasaran adalah suatu kegiatan 

perekonomian yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan produk yang telah ditawarkan oleh perusahaan. 

2.2 Konsep Pemasaran 

Menurut Swasta dalam Hartono (2012:884) konsep pemasaran 

adalah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 

konsumen merupakan syarat ekonomis dan social bagi kelangsungan hidup 

perusahaan.  

Dari definisi tersebut, perusahaan harus mengetahui kebutuhan apa 

saja yang diinignkan oleh konsumen dan mampu memberikan kepuasan 

agar mendapatkan laba bagi perusahaan tersebut. 

Menurut Sudaryono (2016:43-49), konsep inti pemasaran ada 4, 

yaitu: 
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1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan  

Inti pemasaran yaitu di mulai dengan kebutuhan dan keinginan 

manusia. Salah satu kebutuhan manusia antara lain seperti, 

makan, pakaian, tempat tinggal dll. Seperti yang kita ketahui, 

kebutuhan dan keinginan memiliki arti yang berbeda. 

Kebutuhan merupakan sesuatu yang dibutuhkan untuk bertahan 

hidup, sedangkan keinginan merupakan hasrat atau pemuas dari 

sesuatu yang kita inginakan.  

2. Produk, Nilai, Biaya, dan Kepuasan 

Apabila kita hendak memenuhi kebutuhan dan keinginan pasti 

berhubungan dengan produk ataupun jasa. Produk adalah 

sesuatu barang yang ditawarkan untuk memenuhi dan 

keinginan manusia. Manusia mempunyai suatu produk bukan 

dilihat dari fisiknya akan tetapi dilihat dari segi fungsinya. 

Contohnya apabila kita membeli sebuah microwafe, kita 

membeli microwafe bukan untuk dicintai akan tetapi untuk 

memasak yang menjadi kebutuhan manusia.  

3. Pertukaran, Transaksi, dan Hubungan  

Kebutuhan dan keinginan manusia pada awalnya melalui 

pertukaran sesama manusia. Pada zaman dahulu apabila 

manusia membutuhkan barang maka mereka akan saling 

bertukar barang (barter) sesuai dengan barang yang mereka 

butuhkan. Dengan adanya pertukaran ini, adanya transaksi 

dengan sesama manusia, hal ini transaksi bukan menggunakan 

uang karena pada zaman dahulu belum ditemukannya uang. 

Dari hal itulah, maka manusia pada zaman dahulu sangat 

menjadi hubungan dengan baik    

4. Pasar, Pemasaran, dan Pemasar 

Pasar merupakan salah satu tempat bertemunya antara pembeli 

dan penjual. Di pasar kita dapat menemukan barang yang kita 

butuhkan dan inginkan dan mampu untuk melakukan 
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pertukaran untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Jadi 

besarnya pasar tergantung jumlah orang yang memiliki 

kebutuhan, punya sumber daya yang diminati orang lain, dan 

mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar untuk 

memenuhi kebutuhan mereka.  

Menurut Swastha dalam Hartono (2012:885), terdapat 2 elemen 

pokok yang menyusun konsep pemasaran, yakni: 

1. Volume Penjualan yang Menguntungkan 

Salah satu ujuan utama perusahaan adalah untuk mendapatkan 

laba atau profit. Dengan adanya laba tersebut dapat 

meningkatkan dan mengembangkan perusahaan, serta dapat 

memperkuat kondisi perekonomian secara keseluruhan. Adapun 

cara yang dapat dilakukan perusahaan antara lain, memberikan 

kenyamanan dan ketentraman kepada karyawannya dan 

memberikan perlindungan. Hal ini dilakukan agar atasan dan 

karyawan dapat berhubungan dengan baik dan bekerja sama 

untuk meningkatkan laba perusahaan.   

2. Koordinasi dan integrasi seluruh kegiatan pemasaran 

Suatu perusahaan harus mampu memberika kepuasan terhadap 

konsumennya. Perusahaan juga harus mampu mengetahui apa 

yang diperlukan oleh konsumen. Perusahaan juga harus 

menghindari masalah yang akan ditimbulkan, tentunya harus 

ada orang yang bertanggung jawab dalam hal ini yaitu seorang 

manager.  

Menurut penulis, konsep pemasaran merupakan salah satu hal yang 

sangat penting dalam meningkatkan laba dan koordinasi dan integrasi 

dalam perusahaan. Perusahaan harus mampu mengetahui apa yang 

dibutuhkan oleh konsumen dan tidak bertentangan dengan apa yang 

dibutuhkan oleh pasar. Hal ini dapat diatasi oleh orang yang bertanggung 
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jawab seperti manager agar dapat memberikan kepuasan bagi konsumen 

serta dapat meningkatkan laba atau profit bagi perusahaan apabila 

perusahaan mampu memberikan apa yang dibutuhkan oleh konsumen. 

 

2.3 Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler (2012:101) menyatakan bahwa bauran pemasaran 

merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan suatu perusahaan 

untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. 

 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran 

pemasaran merupakan alat yang baik yang berada dalam suatu perusahaan, 

agar dapat mempengaruhi respon sasaran. Dalam bauran pemasaran 

terdapat seperangkat alat yang dikenaal dalam istilah 4P, yaitu product 

(produk), price (harga), place (tempat atau saluran distribusi), dan 

promotion (promosi), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa 

alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence 

(fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P 

maka dapat disimpulkan bauran pemasaran yaitu product, price, place, 

promotion, people, physical evidence, dan process. Adapun pengertian 7P 

menurut Kotler dan Amstrong (2012:62) sebagai berikut: 

1. Produk 

Produk (product), adalah mengelola unsur produk termasuk 

perencaan dan pengembangan produk atau jasa yang tepat 

untuk dipasarkan dengan mengubah produk atau jasa yang ada 

dengan menambah dan mengambil tindakan yang lain yang 

mempengaruhi bermacam-macam produk atau jasa. 

2. Harga 

Harga (price), adalah suatu sistem menajemen perusahaan yang 

akan menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa 

dan harus menentukan strategi yang menyangkut potongan 

harga, pembayaran ongkos angkut dan berbagai variabel yang 

bersangkutan. 
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3. Distribusi 

Distribusi (place), yakni memilih dan mengelola saluran 

perdagangan yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa 

dan juga untuk melayani pasar sasaran, serta mengembangkan 

sistem distribusi untuk pengiriman dan perniagaan produk 

secara fisik. 

4. Promosi 

Promosi (promotion), adalah salah satu unsur yang digunakan 

untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk 

atau jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan 

pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi. 

5. Sarana fisik  

Sarana fisik (physical evidence), merupakan hal nyata yang 

turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam 

sarana fisik antara lain lingkungan atau bangunan fisik, 

peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang 

lainnya. 

6. Orang 

Orang (people), adalah semua pelaku yang memainkan peranan 

penting dalam menyajikan jasa sehingga dapat mempengaruhi 

persepsi pembeli. Elemen dari orang adalah pegawai 

perusahaan, konsumen, dan konsumen lain. Semua sikap dan 

tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan, dan penampilan 

karyawan memiliki pengaruh terhadap keberhasilan 

penyampaian jasa. 

 

2.4 Pengertian Strategi Pemasaran 

Tjiptono dalam Tambajong (2013:1293) menyatakan bahwa 

strategi pemasaran adalah suatu alat fundemental yang direncanakan untuk 

mencapai perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing 
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melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan 

untuk melayani pasar sasaran.  

Menurut Hartono (2012:889) strategi pemasaran adalah 

serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta aturan yang memberi arah 

kepada usaha-usaha pemasaran dari waktu ke waktu dari masing-masing 

tingkatan serta lokasinya.   

Berdasarkan definisi diatas dapat diketahui bahwa strategi 

pemasaran merupakan bagian yang terpenting dalam suatu proses 

pemasaran terhadap konsumen, karena strategi merupakan salah satu hal 

yang dapat meningkatkan penjualan yang ada di pasar.  

 

2.5 Jenis-jenis Strategi Pemasaran 

Dalam hubungan strategi pemasaran, menurut Assauri (2013:179) 

bahwa strategi pemasaran secara umum ini, dapat dibedakan tiga jenis 

strategis pemasaran yang dapat ditempuh perusahaan yaitu: 

1. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar 

(Undifferentiated marketing). 

2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar 

(Differentiated marketing). 

3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi (Concentrated 

Marketing). 

Untuk lebih jelasnya ketiga jenis strategi pemasaran di atas dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar 

(Undifferentiated marketing). 

Pada strategi ini, perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan 

secara umum saja, oleh karena itu perusahaan hanya memasarkan 

satu jenis produk dan berusaha menarik para konsumen untuk 

membelinya. Strategi ini bertujuan untuk melakukan penjualan 

secara massal, sehingga dapat menurunkan biaya.  
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2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar 

(Differentiated marketing). 

Pada strategi ini, perusahaan hanya melayani kebutuhan secara 

berkelompok dengan jenis produk tertentu jadi perusahaan selalu 

menghasilkan atau memasarkan produk berbeda-beda untuk tiap 

segmen pasar.  

3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi (Concentrated 

marketing). 

Pada strategi ini, perusahaan hanya mengkhusukan pada satu 

segmen dengan mempertimbangkan keterbatasan sumberdaya 

perusahaan. Maka dari itu, perusahaan produsen memilih segmen 

pasar tertentu dan menawarkan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan kelompok konsumen yang ada pada 

segmen pasar itu, yang tentunya lebih spesifik. 

 

2.6 Pengertian Analisis SWOT 

Menurut Boseman dalam Wisnubrot (2013:162) , analisis SWOT 

(SWOT analysis) adalah proses penarikan kekuatan, kelemahan, 

kesempatan dan ancaman dalam organisasi dan dunia bisnis dikenal 

sebagai penaksiran atau analisis SWOT.  

Sedangkan Jogiyanto dalam Widharta (2013:6) menjelaskan bahwa 

analisis SWOT adalah semua organisasi memiliki kekuatan dan kelemahan 

dalam area fungsional bisnis. Tidak ada perusahaan yang sama kuatnya 

atau lemahnya dalam semua area bisnis. Kekuatan atau kelemahan 

internal, digabungkan dengan peluang dan ancaman dari eksternal dan 

pernyataan misi yang jelas, menjadi dasar untuk penetapan dengan maksud 

strategi. Tujuan dan strategi diterapkan dengan maksud memanfaatkan 

kekuatan internal dan mengatasi kelemahan.  

 

2.7 Unsur-Unsur SWOT 

Menurut Rangkuti (2016:48) untuk menganalisis secara lebih 

dalam tentang SWOT, maka perlu dilihat faktor eksternal dan internal 

sebagai bagian penting dalam analisis SWOT, yaitu : 
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1. Faktor Eksternal  

Faktor eksternal ini bertujuan untuk mendapatkan faktor-faktor 

yang menjadi peluang dan ancaman organisasi ini. 

2. Faktor Internal 

Faktor internal ini bertujuan untuk mendapatkan faktor-faktor 

yang menjadi kekuatan dan kelemahan organisasi ini. 

 

2.8 Skala Pengukuran 

Skala yang digunakan dalam penulisan laporan akhir ini 

menggunakan Skala Likert. Skala Likert ini memperoleh data mentah yang 

berupa angka kemudian dikualitatifkan. 

Adapun Skala Likert dalam laporan akhir ini, yaitu: 

Tabel 2.1 

Bobot Nilai Skala Likert 

 

Keterangan Nilai 

SS 5 

S 4 

RG 3 

TS 2 

STS 1 

Sumber: Sugiyono (2015:168-169) 

 

2.9 Model Analisis SWOT 

Menurut Rangkuti (2015:24), sebelum membuat matriks faktor 

strategi eksternal, kita perlu mengetahui terlebih dahulu Faktor Strategi 

Eksternal (EFAS). Berikut ini adalah cara-cara penentuan Faktor Strategi 

Eksternal:  

1. Susunlah dalam kolom 1 (5 sampai dengan 10 peluang dan 

ancaman).  
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2. Beri bobot masing-masing faktor dalam kolom 2, mulai dari 1,0 

(sangat penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). Faktor-

faktor tersebut kemungkinan dapat memberikan dampak 

terhadap faktor strategis. 

3. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor 

dengan memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai 

dengan 1 (poor) berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap 

kondisi perusahaan yang bersangkutan. Pemberian nilai rating 

untuk faktor peluang bersifat positif (peluang yang semakin 

besar diberi rating +4, tetapi jika peluangnya kecil, diberi rating 

+1). Pemberian nilai rating ancaman adalah kebalikannya. 

Misalnya, jika nilai ancamannya sangat besar, ratingnya adalan 

1. Sebaliknya, jika nilai ancamannya sedikit ratingnya 4. 

4. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk 

memperoleh faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya 

berupa skor pembobotan untuk masing-masing faktor yang 

nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding) sampai dengan 

1,0 (poor). 

5. Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan 

mengapa faktor-faktor terentu dipilih dan bagaimana skor 

pembobotannya dihitung. 

6. Jumlahkanlah skor pembobotan (pada kolom 4), untuk 

memperoleh total skor pembobotan bagi perusahaan yang 

bersangkutan. Nilai total ini menunjukkan bagaimana 

perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor strategis 

eksternalnya. Total skor ini dapat digunakan untuk 

membandingkan perusahaan ini dengan perusahaan lainnya 

dalam kelompok industri yang sama. 

Setelah mengetahui cara penentukan faktor strategi Eksternal 

(EFAS), berikut ini cara perhitungan bobot untuk EFAS menurut jurnal 

Ekonomi Manajemen dan Bisnis Universitas Mayjen Sungkono dalam 

Adryanita (2015:19): 

 

 Bobot =         I + E 

        Jumlah I + E (O dan T) 
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Setelah matrik faktor strategi eksternal selesai disusun, kemudian 

hasilnya dimasukkan dalam model kuantitatif, yaitu matrik SWOT untuk 

merumuskan strategi kompetitif perusahaan. Seperti tabel 2.2 dibawah ini: 

 

         Tabel 2.2 

  Contoh Matrik Faktor Strategi Eksternal (EFAS) 

 

Faktor-Faktor Strategi 

Eksternal 
Bobot Rating 

Bobot 

X 

Rating 

Keterangan 

PELUANG: 

1. Integrasi ekonomi 

Eropa 

2. Perubahan struktur 

demografi 
3. Pembangunan 

ekonomi di Asia 

4. Terbukanya Eropa 

Timur 

5. Kecenderungan 

superstore  

 

0,20 

 

0,15 

0,15 

0,20 

 

0,10 

 

4 

 

4 

4 

3 

 

3 

 

0,80 

 

0,60 

0,60 

0,60 

 

0,30 

 

Akuisi 

 

Kualitas 

Maytag 

Keberadaan 

 

lemah 

ANCAMAN: 

1. Meningkatnya 

peraturan pemerintah 
2. Meningkatnya 

persaingan 

3. Whirlpool dan 

Electrolux menjadi 

global 

4. Munculnya 

teknologi baru  

5. Perusahaan jepang 

 

0,02 

 

0,05 

 

0,05 

 

0,05 

0,03 

 

2 

 

2 

 

2 

 

1 

1 

 

0,04 

 

0,10 

 

0,05 

 

0,05 

0,03 

 

Perlu hati-hati 

 

Perlu hati-hati 

 

Tantangan baru 

? 

 diperhatikan 

 

Total 1,00  3,17  

   Sumber: Rangkuti (2015:26) 

 Setelah faktor-faktor strategis internal yaitu suatu perusahaan 

diidentifikasi suatu tabel IFAS (Internal Strategic Factors Analysis Summary) 

disusun untuk merumuskan faktor-faktor strategis internal tersebut dalam 

kerangka Strength and Weakness perusahaan. Tahapannya adalah: 
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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. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan 

memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), 

berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan 

yang bersangkutan. Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang 

masuk kategori kekuatan) diberi nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 

(sangat baik) dengan membandingkan dengan rata-rata industri atau 

dengan pesaing utama. Sedangkan variabel yang bersifat negatif, 

kebalikannya. 

4. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk 

memperoleh faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor 

pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainya bervariasi 

mulai dari 4,0 (outstanding) sampai dengan 1,0 (poor). 

5. Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa 

faktor-faktor terentu dipilih dan bagaimana skor pembobotannya 

dihitung. 

6. Jumlahkanlah skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh 

total skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total 

ini menunjukkan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap 

faktor-faktor strategis eksternalnya. Total skor ini dapat digunakan 

untuk membandingkan perusahaan ini dengan perusahaan lainnya 

dalam kelompok industri yang sama. 

Setelah mengetahui cara penentukan faktor strategi Internal (IFAS), 

berikut ini cara perhitungan bobot untuk IFAS menurut jurnal Ekonomi 

Manajemen dan Bisnis Universitas Mayjen Sungkono dalam Adryanita (2015:19): 
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 Bobot =         I + E 

        Jumlah I + E (S dan W) 

 

Tabel 2.3 

Contoh Matrik Faktor Strategi Internal (IFAS) 

 

Faktor-Faktor Strategi 

Eksternal 
Bobot Rating 

Bobot 

X 

Rating 

Keterangan 

KEKUATAN: 

1. Budaya kualitas 

Maytag 

2. Pengalaman Top 

Manager 

3. Integrasi vertikal 

 

 
4. Hubungan yang baik 

dengan SDM 

 

5. Memiliki orientas 

internasional 

 

0,15 

 

0,15 

0,10 

 

0,05 

 

 

0,15 

 

4 

 

4 

4 

 

3 

 

 

3 

 

0,60 

 

0,60 

0,40 

 

0,15 

 

 

0,45 

 

Kualitas kunci 

sukses 

Mengetahui 

produk 

Hubungan baik 

Baik tapi 

cenderung 

turun 

Memiliki 

reputasi baik di 

pembersih  

KELEMAHAN: 

1. Proses produksi 

(R&D) 

 

2. Saluran distribusi 

 

3. Dukungan kondisi 

keuangan kurang 

begitu baik 

 
4. Posisi global sangat 

kurang 

 

 

 

5. Fasilitas manufaktur 

 

0,05 

 

0,05 

0,15 

 

 

0,10 

 

 

0,05 

 

2 

 

2 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

0,10 

 

0,10 

0,30 

 

 

0,10 

 

 

0,05 

 

 

Lambat untuk 

produk baru 

Ancaman 

superstore 

Tingginya 

utang 

 

Lemah di luar 

UK 

 

Perlu investasi 

sekarang 

Total 1,00  2,85  

         Sumber: Rangkuti (2015:28) 
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2.10 Matrik SWOT 

Alat yang dipakai untuk menyusun faktor-faktor strategis 

perusahaan adalah matrik SWOT. Matrik ini dapat mengambarkan secara 

jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan 

dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya. 

Menurut Rangkuti (2015:83) matrik ini dapat menghasilkan 4 set 

kemungkinan alternatif strategis. Seperti tabel 2.4 dibawah ini: 

 

Tabel 2.4 

     Gambar Diagram Matrik SWOT  

 

                             IFAS 

 

 

EFAS 

STRENGHT (S) 

Tentukan 5-10 

faktor-faktor 

kekuatan internal 

WEAKNESSES (W) 

Tentukan 5-10 

kelemahan internal 

OPPORTUNITIES (O) 

Tentukan 5-10 faktor 

ancaman eksternal 

STRATEGI SO 

Ciptakan strategi 

yang menggunakan 

kekuatan untuk 
memanfaatkan 

peluang 

STRATEGI WO 

Ciptakan strategi 

yang meminimalkan 

kelemahan untuk 
memanfaatkan 

peluang 

THREATS (T) 

Tentukan 5-10 faktor 

ancaman eksternal 

STRATEGI ST 

Ciptakan strategi 
yang menggunakan 

kekuatan untuk 

mengatasi ancaman 

STRATEGI  WT 

Ciptakan strategi 
yang meminimalkan 

kelemahan dan 

menghindari ancaman 

 Sumber: Rangkuti (2015:4) 

1. Strategi SO  

Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu 

dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan 

memanfaatkan peluang yang sebesar-besarnya. 

2. Strategi ST  

Adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki 

perusahaan untuk mengatasi ancaman. 
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3. Strategi WO  

Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang 

ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. 

4. Strategi WT  

Strategi ini berdasarkan pada kegiatan yang bersifat defensive 

dan berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta 

menghindari ancaman. 

 


