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Abstrak

Di era modern ini, teknologi semakin meningkat dan semakin hari kian berkembang. Pemasaran
merupakan satu dari beberapa hal yang berperan dalam perusahaan, dimana dengan adanya strategi
pemasaran perusahaan mampu menentukan seberapa besar penjualan yang akan dilakukan dan
bagaimana strategi yangakan dilakukan. Tujuandari diadakannyapenelitianini adalahuntuk membantu
mencari tau seberapa kuat dan bagaimana posisi PT. Astra Honda Motor Magelang sekarang berada.
Sehingga dengan penelitian ini perusahaan dapat menentukan strategi apa yang akan dilakukan
kedepannya. Metode dalam penelitian ini menggunakan deskriptif kualitatif dengan analisis SWOT.
Data didapatkan melalui informasi yang didapatkan saat magang dan menggunakan penyebaran
kuisioner. Jumlah kuisioner disebar kepada 14 responden dengan metode probability sampling yaitu
pengambilan sample dengan kriteria tertentu saja yaitu pada bagian pemasaran dan sales. Pencarian data
informasi dilakukan saat magang periode bulan Januari - Februari 2020 dan penyebaran kuisioner pada
Mei 2020. Hasil penelitian didapatkan bahwa PT. Astra Honda Motor Magelang berada pada kuadran 1
dengan jumlahkekuatan (Strength) dan kelemahan (Weakness) sebesar 4,95 dan peluang (opportunities)
dan ancaman (treats) sebesar 4,617. Posisi perusahaan pada kuadran 1 ini artinya perusahaan saat ini
berada pada posisi yang sudah kuat dan on the track. Sehingga kedepannya perusahaan perlu melakukan
ekspansi dan peningkatan penjualan.

Kata Kunci: Strategi pemasaran; Penjualan; SWOT

Marketing strategy towards level of sales

Abstract

In this modern era, technology has increased and is increasingly developing. Marketing is one of
several things that play arole in the company, where with the marketing strategy the company is able to
determine how much sales will be made and how the strategy will be done. The purpose of this research
is to help find out how strong and how the position of PT. Astra Honda Motor Magelang now located.
So with this research the company can determine what strategies will be carried out in the future. The
method in this research uses descriptive qualitative with SWOT analysis. Data is obtained through
information obtained during internships and using questionnaires. The number of questionnaires was
distributed to 14 respondents using probability sampling method that is sampling only with certain
criteria, namely in the marketing and sales department. Information data searching was carried out
during the internship period January - February 2020 and the distribution of questionnairesin May
2020. The results showed that PT. Astra Honda Motor Magelang is in quadrant 1 with the number of
strengths and weaknesses (Weakness) of 4.95 and opportunities (threats) and threats (treats) of 4,617.
The company's position in quadrant 1 meansthat the company is currently in a position that is already
strong and on the track. So that in the future the company needs to expand and increase sales.

Keywords: Marketing strategy; Sales; SWOT

Copyright@2021; Kinerja- pISSN: 1907-3011 - eISSN: 2528-1127
15


mailto:henrikusegha.98@gmail.com
mailto:andhatuachsa@untidar.ac.id

Strategi pemasaran terhadap tingkat penjualan;

Henrikus Egha Hanintyas Widiastomo, Andhatu Achsa

PENDAHULUAN

Penjualan adalah kunci keberlanjutan sebuah usaha,dimana terjadinya kenaikan penjualan dapat
meningkatkan keuntungan (Gusrizaldi & Komalasari, 2016). Penjualan merupakan cara seorang penjual
dapat memberikan kepuasan atas kebutuhan dan apayang diinginkan konsumen sehingga manfaat baik
dari penjual atau pembeli dapat saling menguntungkan (Siswanto, 2017). Sehingga pada dasamya
penjualan atau transaksi dapat terjadi ketika terdapat interaksi antara produsen dan konsumen. Dalam
prosesnya, penjualan dilakukan menggunakan alat berupa uang sebagai alat tukar yang berguna untuk
memenuhi kebutuhan. Penjualansendiri biasa dilakukan di pasaran dengan dibantu oleh pelayan sebagai
penghubung antara penjual dan pembeli.

Didalam sebuah pasar persaingan bisnis atau usaha memang sangat ketat terjadi, dapat kita lihat
pada beberapahal yang dapat kita lihat sehari-hari. Misalnya saja persaingan bisnis antara 2 pabrikan
sepeda motor, keduanya memang terlihat sangat kuat dalam penjualannya. Namun tetap dari keduanya
tersebut masih memiliki beberapa kelemahan. Kelemahan inilah yang dapat menjadi titik serang dari
produk lain yang ingin mengunggulinya. Dengan demikian dapat disadari bahwa memang sebuah
strategi pasar atau pemasaran ini sangat penting dilakukan oleh perusahaan untuk dapat mempertahankan
produknya di pasar.

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan sebelum proses penjualan agar sebuah
perusahaan dan atau produknyadikenal oleh calon konsumen. Pemasaran dapat diartikan sebagai proses
atau kegiatan transaksi jual beli guna menciptakan suatu nilai ekonomi. Pemasaran memiliki tujuan
untuk menghubungkan keinginan produsen dan konsumen (Asmarantaka, Atmakusuma, Muflikh, &
Rosiana, 2018). Menurut Kotler (2009), pemasaran merupakan proses seorang individu dalam
memahami dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Lebih singkatnya pemasaran merupakan
proses individu dalam melakukan pemenuhan kebutuhan yang saling menguntungkan antar kedua belah
pihak penjual atau pembeli. Sedangkan strategi pemasaran didefinisikan sebagai tindakan yang
dilakukan secara terus-menerus dan dilakukan atas dasar sudut pandang mengenai suatu hal yang
diinginkan oleh konsumen kedepannya (Wibowo, Arifin, & Sunarti, 2015). Menurut (P. Kotler &
Amstrong, 2008), strategi pemasaran merupakan suatu paham dimana pemasaran diharapkan dapat
menciptakan sebuah nilai sehingga dapat mendapatkan hasil. Strategi pemasaran ini sebagai sebuah
sistem yang memuat berbagai relasi guna melakukan perencanaan dan untuk menetapkan harga sampai
terjadinya promosi dan mendistribusikan produk yang berguna untuk memuaskan konsumen.

Strategi pemasaran memiliki 5 bagian yang akan memperkuat kondisi yaitu (1) pemilihan pasar,
(2) persepsi terhadap produk, (3) keterbatasan sumber daya dari dalam, (4) pengalaman, (5) kemampuan
kusus (Purwanti, 2012). Selain melakukan strategi pemasaran, perusahaan juga diharuskan membuat
sebuah evaluasi yang berguna sebagai alat untuk menganalisis apakah strategi yang telah digunakan
mampu mencapai tujuan atau tidak. Apalagi perusahaan yang bergerak dalam industri otomotif seperti
ini memiliki persaingan yang sangat kuat dan harus terus menerus memperbaiki kualitas produk mereka
agar dapat mempertahankan penjualannya.

Pada setiap perusahaan pasti akan memiliki cara atau strategi pemasaran yang berbeda-beda agar
penjualan yang dilakukan oleh perusahaan tersebut dapat maksimal. Strategi pemasaran yang diterapkan
biasanya fokus pada konsumen, dimana sebelumnya perusahaan memiliki informasi mengenai
kebutuhan dan keinginan calon konsumennya karena perusahaan tidak bisa memberikan pelayanan yang
sama pada setiap calon konsumen dengan keunikan masing-masing (Borza & Borza, 2014). Seperti
halnya pada PT. Astra Honda Motor Kedungsari, perusahaan ini memiliki beberapa strategi pemasaran
yang sering dilakukannya dalam meningkatkan penjualannya. Strateginya yaitu dengan selalu
melakukanevaluasi penjualan setiap minggunya, melakukan kanvasing di tempat keramaian, melakukan
pameran, melakukanboardcast pesan, showroom event, flayering, dan pengiklanan melalui media sosial.
Beberapa kendala pernah dialami dalam pemasaran produknya. Hal ini terjadi bukan hanya karena
persaingan yang kian tajam antar merk, namun persaingan ini juga terjadi pada antar cabang yang
berlomba untuk mendapatkan market share penjualan yang besar. Dengan ini perusahaan terpaksa untuk
membuat suatu strategi pemasaran baru yang tepat dengan kondisi yang dihadapinya. Keberhasilan
perusahaan dalam menanggapi kendala-kendala penjualan merupakan salah satu indikatomya.
Keberhasilanini tak lepas dari beberapa kebijakan dari pemasar dalam menetapkan harga, penetapan
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diskon/potongan harga, pemilahan produk mana yang harus terjual terlebih dahulu, dan menentukan
bagaimana cara pendistribusian produk agar dapat memaksimalkan pelayanan pelanggan. Karena
dengan adanya hal ini dapat mempengaruhi daya tanggap konsumen, sehingga konsumen suatu saat akan
membeli produk di tempat yang sama karena perasaan puas.

Dalam perumusannya, beberapa analisis strategi pemasaran berpengaruh terhadap faktor pada
lingkungan ekstemal maupun internal. Dalam lingkungan inilah perubahan atau ancaman dapat terjadi
atau malah memberikan sebuah peluang baru bagi perusahaan. Ancaman atau peluang ini biasanya
terjadi karena kondisi bisnis maupun karena daya saing antar perusahaan. perubahan pada lingkungan
eksternal ini dapat menjadikan perusahaan juga harus mengubah strategi pemasaran agar sesuai dan
sejalan dengan apa yang sedang terjadi di pasar.

Agar dalam pemasaran dapat berjalan dengan baik, maka perusahaan perlu melakukan pemilinan
strategi pemasaran. Adapun proses pemilihan strategi antara lain (1) tujuan atau sasaran produk, tujuan
atau sasaran ini dapat dijadikan patokan untuk menentukan strategi yang akan digunakan; (2) peluang
pasar, karakteristik dan besaran peluang pasar harus jelas atau valid berdasar hasil analisis dan
pengukurannya; (3) kesuksesan pasar, seorang pimpinan perusahaan harusdapat mengerti berbagai jenis
keunggulan dan pengeluaran yang berguna untuk mencapai tujuan (Anisa Br Sinulingga, 2015). Dalam
pemasaran produk juga dapat dilakukan dengan cara jemput bola kepada konsumen, membuat sebuah
jaringan baru, memberikan pelayanan maksimal, dan memberikan fasilitas yang memuaskan kepada
pelanggan gunamemberikan dampak yang memuaskan bagi konsumen (Angelica, 2016).

METODE

Penelitian ini data menggunakan data kualitatif yang didapatkan dari hasil informasi saat
dilapangan dan juga dari hasil penyebaran kuisioner. Data dalam penelitian ini berasal dari data primer
dan sekunder. Sumber data primer didapatkan dari wawancara saat di lapangan, kemudian data sekunder
berasal dari beberapa dokumen jurnal, web dan kepustakaan lainnya. Dalam pengumpulan data,
dilakukan dengan cara observasi dilapangan mengenai informasi yang ada dan melalui data hasil
kuisioner. Dalam pengambilan sampel, peneliti menggunakan cara metode probability sampling yaitu
dengan melakukan pengambilan sampel dari beberapa orang pilihan saja. Penelitian dengan
menggunakan metode purposive sampling ini digunakan oleh peneliti pada awal uang kemudian
diteruskan dengan sampel- sampel (Susila, 2015). Pengambilan sampel ini dilakukan pada bagian
pemasaran perusahaan dan karyawan atau executive marketing. Populasi dalam penelitian ini sejumlah
35 responden atau karyawan yang terdiri dari 22 orang karyawan tetap, 4 karyawan kontrak, 7 karyawan
outsourch, dan 2 karyawan magang. Sedangkan sampel yang digunakan sebanyak 14 responden. Jumlah
sampel penelitian dalam total jumlah populasi yang akan diteliti biasanya diambil sekitar 25-30% dari
jumlah populasi tersebut (Fitriastuti, 2013). Metode dalam penelitian ini menggunakan deskriptif
kualitatif dengan cara analisis menggunakan SWOT. Strategi perusahaan dari perspektif internal dan
eksternal dapat diidentifikasi dengan menggunakan alat analisis ini (Quezada, Reinao, Palominos, &
Oddershede, 2019). Dalam analisis ini diuraikan berbagai faktor kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman perusahaan. Dalam analisis SWOT ini akan didasarkan bahwa strategi yang dilakukan akan
dapat memberikan nilai kekuatan dan peluang yang maksimal dan menurunkan nilai kelemahan dan
ancaman (Noor, 2014).

HASIL DAN PEMBAHASAN

PT. Astra Honda Motor merupakan salah satu perusahaan otomotif yang memiliki pangsa pasar
sangat luas. Dalam penjualannyapunjuga memiliki total yangtinggi, PT. Astra Honda Motor menguasai
pangsa pasar otomotif di Indonesia mencapai lebih dari 75% pada pasar otomotif indonesia (Nayazri,
2020). Tidak jauh beda dengan cabang Astra Honda Motor di Kota Magelang, dalam penjualannya
selama 1 bulan dapat mencapai sekitar 350 unit. Jumlah ini cukup tinggi bila dibandingkan dengan
perusahaanmerek lain. Dalam proses penjualannyaPT. Astra Honda Motor menggunakan 3 cara strategi
pemasarannya, yaitu (1) penjualan secararetail, (2) penjualan dengan cara jaringan perantara, dan (3)
penjualan dengan cara medsos. Penjualan secararetail ini merupakan cara memasarkan motor dengan
cara penjualan secara langsung ke konsumen. Namun Astra Motor Magelang juga sering melakukan
penjualan ke dealer-dealer kecil lainnya. Yang keduadengan cara jaringan perantara ini yaitu dengan
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menggunakan pihak kedua seperti melalui sales atau dengan cara melewati orang-orang yang sudah
menjalin kerja sama dalam penjualan. Yang terakhir dengan cara menggunakan media sosial, yaitu
penjualandilakukansecara onlinedengan menggunakanaplikasi We Love Honda, Facebook, Instagram,
maupun dapat dilakukan dengan boardcast kepada konsumen yang pernah membeli motor. Menurut
(Asse, 2018) dijelaskan bahwa pemasaran online dapat memberikan dampak positif terhadap strategi
pemasaran karena perusahaan dapat mengetahui bagaimana dan seperti apa kondisi pesaing di luar sana,
sehingga perusahaan mampu mempersiapkan strategi yang lebih baik lagi sebagai evaluasi. Pemasaran
secara online lebih memiliki dampak yang baik karena dengan dibantu oleh influencer, produk yang
dijual akan lebih mudah dikenal dan diingat (Handika, Maradona, & Dharma, 2018).

Proses melakukan penelitian ini peneliti menggunakan alat analisis yaitu analisis SWOT. Analisis
SWOT terdiri dari 2 bagian yaitu lingkungan mikro dan lingkungan makro, lingkungan mikro sendiri
digunakan untuk mengetahui kekuatan/kelemahan bagi perusahaan dan lingkungan makro digunakan
untuk mengetahui peluang dan ancaman bagi perusahaan (Nuary, 2016).

Pemberian bobot

Tabel 1. Indikator bobot kekuatan

No IndikatorKekuatan Jumlah Bobot
1 Pemilihan lokasi yangstrategis dalam melakukan promosipenjualan 59 4,21

2 Pilihan produk yang beragam daninformasiyanglengkap 56 4,0

3 Harga kendaraan terjangkau bagikonsumen 53 3,78
4 Pemasaran produk melaluimedia sosial dan aplikasi 57 4,07
5 Pelayanan yangsopan danramah darikaryawan 62 4,42
Rata —rata bobot 4,10

Tabel 1 menunjukkanbahwa jumlah skor pada setiap indikator kekuatanyang dibagi dengan keseluruhan
jumlah responden yang didapatkan. Nilai pada bobot didapat sebesar 4,10 memiliki kesimpulan bahwa
pada tiap responden telah memberikan nilai pada indikator kekuatan.

Tabel 2. Indikator Bobot Kelemahan

No Indikator Kelemahan Jumlah Bobot
1 Adanya karyawan yangbelum memahamibetul kendaraan yangdijual 43 3,08
2 Kurang dalam memaksimalkan pemasaran 40 2,85

3 Kurangnya jumlah sales pada tim penjualan 33 2,35
4 Karyawan baru yangmasih kurangpengalaman 46 3,28

5 Adanya karyawan yangbelum menguasaiinformasikendaraan yang 42 30

ditawarkan '

Rata —rata bobot 291

Tabel 2 menunjukkanbahwa jumlahskor pada setiap indikatorkekuatan yangdibagi dengankeseluruhan
jumlah responden yang didapatkan. Nilai pada bobot didapat sebesar 2,91 memiliki kesimpulan bahwa
pada tiap responden telah memberikan nilai pada indikator kelemahan.

Tabel 3. Indikator Bobot Peluang

No IndikatorPeluang Jumlah Bobot
1 Pangsa pasar produk yangsudah sangat luas 61 4,35
2 Permintaan akan produk darikonsumen yangtinggi 55 3,92
3 Produk memiliki keunggulan dibanding produk pesaing 55 3,92
4 Kemajuan dibidang teknologi dalam pemasaran 57 4,07
5 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh konsumen 61 4,35
Rata —rata bobot 4,12

Tabel 3 menunjukkanbahwa jumlah skor pada setiap indikatorkekuatan yang dibagi dengan keseluruhan
jumlah responden yang didapatkan. Nilai pada bobot didapat sebesar 4,12 memiliki kesimpulan bahwa
pada tiap responden telah memberikan nilai pada indikator peluang.
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Tabel 4. Indikator Bobot Ancaman

No Indikator Ancaman Jumlah Bobot
1 Pesaing yangbergerak pada bidangyangsama 56 4,0

2 Konsumen berpindah ke produk yang lainnya 51 3,64

3 Produk pesaing yangmemberikan penawaran lebih menarik 52 3,71

4 Strategi pemasaran dan lokasiyangditiru oleh produk pesaing 49 3,5

5 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh konsumen 48 3,42
Rata —rata bobot 3,65

Tabel 4. menunjukkan bahwa jumlah skor pada setiap indikator kekuatan yang dibagi dengan
keseluruhan jumlah responden yang didapatkan. Nilai pada bobot didapat sebesar 3,65 memiliki
kesimpulan bahwa pada tiap responden telah memberikan nilai pada indikator ancaman.

Nilai bobot yang ada pada masing masing indikator strenght dan weakness kemudian dibagi
dengan bobot dari faktor internal sebesar 35,04. Kemudian nilai yang dihasilkan pada masing masing
faktor opportunity dan treats dibagi dengan faktor eksternal sebesar 38,88.

Tabel 5. Indikator Bobot Kekuatan

No Indikator Kekuatan Bobot Bobot Item
1 Pemilihan lokasi yangstrategis dalam melakukan promosipenjualan 4,21 0,120

2 Pilihan produk yang beragam dan informasiyanglengkap 4,0 0,114

3 Harga kendaraan terjangkau bagikonsumen 3,78 0,107

4 Pemasaran produk melaluimedia sosial dan aplikasi 4,07 0,11

5 Pelayanan yangsopan danramah darikaryawan 4,42 0,126

Hasil dari bobot item didapatkan dari nilai indikator pada kekuatan yang dibagi dengan faktor intemal
sebesar 35,04.

Tabel 6. Indikator Bobot Kelemahan

No Indikator Kelemahan Bobot Bobot Item

1 Adanya karyawan yangbelum memahamibetul kendaraan yangdijual 3,08 0,087

2 Kurang dalam memaksimalkan pemasaran 2,85 0,081

3 Kurangnya jumlah salespada tim penjualan 2,35 0,067

4 Karyawan baru yangmasih kurangpengalaman 3,28 0,093

5 Adanya karyawan yangbelum menguasaiinformasikendaraan yang 30 0085
ditawarkan ' '

Hasil dari bobot item didapatkan dari nilai indikator pada kelemahan yang dibagi dengan faktor intemal
sebesar 35,04.

Tabel 7. Indikator Bobot Peluang

No IndikatorPeluang Bobot Bobot Item
1 Pangsa pasarproduk yangsudah sangat luas 4,35 0,111
2 Permintaan akan produk darikonsumen yangtinggi 3,92 0,100
3 Produk memiliki keunggulan dibanding produk pesaing 3,92 0,100
4 Kemajuandibidang teknologi dalam pemasaran 4,07 0,104
5 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh konsumen 4,35 0,111

Hasil dari bobot item didapatkan dari nilai indikator pada peluang yang dibagi dengan faktor intemal
sebesar 38,88.

Tabel 8. Indikator Bobot Ancaman
No Indikator Ancaman Bobot Bobot Item
1 Pesaing yangbergerak pada bidangyangsama 4,0 0,102
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2 Konsumen berpindah ke produk yanglainnya 3,64 0,093
3 Produk pesaing yangmemberikan penawaran lebih menarik 3,71 0,095
4 Strategi pemasaran dan lokasiyangditiru oleh produk pesaing 3,5 0,090
5 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh konsumen 3,42 0,087

Hasil dari bobot item didapatkan dari nilai indikator pada ancaman yang dibagi dengan faktor intemal
sebesar 38,88.

Pemberian Rating

Pemberian nilai rating didapatkan dari bantuan informasi pihak kepala bagian pemasaran PT.
Astra Honda Motor Magelang.

Tabel 9. Rating patokan dalam perhitungan

No Indikator Rating
Kekuatan

1 Pemilihan lokasi yangstrategis dalam melakukan promosipenjualan 5
2 Pilihan produk yang beragam daninformasiyanglengkap 5
3 Harga kendaraan terjangkau bagikonsumen 5
4 Pemasaran produk melaluimedia sosial dan aplikasi 5
5 Pelayanan yangsopan danramah darikaryawan 5
Kelemahan

6 Adanya karyawan yangbelum memahamibetul kendaraan yangdijual 5
7 Kurang dalam memaksimalkan pemasaran 5
8 Kurangnya jumlah sales pada tim penjualan 5
9 Karyawan baru yangmasih kurangpengalaman 5
10  Adanya karyawan yangbelum menguasaiinformasikendaraan yangditawarkan 5
Peluang

11 Pangsa pasarproduk yangsudah sangat luas 5
12 Permintaan akan produk darikonsumen yang tinggi 5
13 Produk memiliki keunggulan dibanding produk pesaing 5
14 Kemajuandibidang teknologi dalam pemasaran 5
15 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh konsumen 5
Ancaman

16 Pesaing yangbergerak pada bidangyangsama 5
17 Konsumen berpindah ke produk yanglainnya 5
18 Produk pesaing yangmemberikan penawaran lebih menarik 5
19 Strategi pemasaran dan lokasiyangditiru oleh produk pesaing 5
20 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh konsumen 1

Pelaksanaan Strategi Pemasaran

Tabel 10. Analisis Faktor Strategi Internal (IFAS) PT. Astra Honda Motor Magelang

. . Bobot Item

No Indikator BobotlItem Rating x Rating
Kekuatan
1 Pem_lllhan lokasi yangstrategis dalam melakukan promosi 0,120 5 0.6

penjualan
2 Pilihan produk yang beragam daninformasiyanglengkap 0,114 5 0,57
3 Harga kendaraan terjangkau bagikonsumen 0,107 5 0,535
4 Pemasaran produk melaluimedia sosial dan aplikasi 0,11 5 0,55
5 Pelayanan yangsopan danramah darikaryawan 0,126 5 0,63
Kelemahan

Adanya karyawan yangbelum memahamibetul kendaraan

yangdijual 0,087 5 0,435
7 Kurang dalam memaksimalkan pemasaran 0,081 5 0,405
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. . Bobot Item
No Indikator Bobotltem Rating X Rating
8 Kurangnya jumlah salespada tim penjualan 0,067 5 0,335
9 Karyawan baru yangmasih kurangpengalaman 0,093 5 0,465
10 Adanya karyawar]yangbelum menguasaiinformasi 0,085 5 0,425
kendaraan yangditawarkan
Jumlah 4,95

Tabel 11. Analisis Faktor Strategi Eksternal (EFAS) PT. Astra Honda Motor Magelang

Total perkalian bobot item sejumlah 4,95 digunakan sebagai perumpamaan kondisi internal dan
digunakan untuk melihat seperti apa kondisinya.

No Indikator BobotItem Rating BObO'.[ Item
X Rating

Peluang

1 Pangsa pasarproduk yangsudah sangat luas 0,111 5 0,555

2 Permintaan akan produk darikonsumen yangtinggi 0,100 5 0,5

3 Produk memiliki keunggulan dibanding produk pesaing 0,100 5 0,5

4 Kemajuandibidang teknologi dalam pemasaran 0,104 5 0,52
Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh

5 Konsumen 0,111 5 0,555

Ancaman

6 Pesaing yangbergerak pada bidangyangsama 0,102 5 0,51

7 Konsumen berpindah ke produk yanglainnya 0,093 5 0,465
Produk pesaing yangmemberikan penawaran lebih

8 menarik 0,095 5 0,475

9 Strat_egl pemasaran dan lokasiyangditiru oleh produk 0,090 5 0.45
pesaing

10 Produk kendaraan yangsudah banyak digunakan oleh 0,087 1 0,087
konsumen

Jumlah 4,617

Total perkalian bobotitem sejumlah 4,617 digunakan sebagai perumpamaan kondisi eksternal dan
digunakan untuk melihat seperti apa kondisinya.
Hasil penilaian pada faktor eksternal dan internal pada PT. Astra Honda Motor Magelang ini akan
digunakan sebagai acuan kondisi perusahaan dan posisi perusahaan saat ini. Dalam hal ini pada faktor
internal diperoleh hasil sebesar 4,95 sedangkan pada faktor eksternal diperoleh hasil sebesar 4,617. Dari
total hasil penilaiantersebut, selamjutnya menentukan posisi perusahaan untuk menerapkan strategi yang
harus dilakukan dengan memasukan total hasil dari faktor internal dan total hasil dari faktor eksternal.

A~

Kuadran Il

Kuadran |

Kuadran IV

v

Gambar1. Diagram kuadran analisis swot

Kuadran Il
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Pada hasil matrix eksternal dan internal ini didapatkan hasil bahwa kondisi perusahaan berada
padakuadranl yaitu progresif yangartinyasaatini posisi perusahaanatau strateginyapadakondisi yang
kuat dan on the track. Hanya saja yang perlu perusahaan lakukan adalah dengan melakukan ekspansi,
memperbesar, dan mempercepat kinerja pemasaran guna pertumbuhan perusahaan yang lebih baik lagi.
Di dalam posisi kuadran 1 seperti ini perusahaan dapat juga dikatakan masih dalamtahap pengembangan
dan dalam proses pertumbuhan, dimana didalam perusahaan atau organisasi akan lebih didominasi dari
aspek kekuatan. Selain dari aspek kekuatan yang lebih unggul, namun juga didorong dengan aspek lain
seperti peluang yang dimiliki sehingga perusahaan dapat mengatur strategi guna pertumbuhan maupun
pengembangan yang lebih baik lagi kedepannya. Pada intinya pada posisi kuadran 1 perusahaan
memiliki kekuatan yang besar sehingga memiliki banyak kesempatan atau peluang juga yang dapat
dilakukan dengan melakukan pengembangan strategi pemasaran yang tepat oleh perusahaan.

SIMPULAN

Analisis SWOT adalah alat analisis yang dapat dikatakan cukup berguna dalam mencari kekuatan
maupun peluang perusahaan. Sehingga analisis ini dapat digunakan untuk menganalisa atau menjadi
parameter bagi perusahaan atas kelemahan dan juga ancaman dari lingkungan eksternal perusahaan.
Ketika perusahaan mampu mengetahui kelemahan dan ancaman, perusahaan akan mampu mencari
alternatif dan mengambil keputusan. Dalam prosesnya, keberhasilan suatu perusahaan dalam
menentukan keputusannya dapat dilihat dari faktor internal sehingga dapat membantu dalam
memprediksi kondisi eksternalnya. Pada dasarnya analisis SWOT sendiri berguna sebagai alat untuk
membantu pihak pihak tertentu guna mengambil keputusan yang paling tepat. Posisi PT. Astra Honda
Motor Magelang berada pada kuadran 1 yang didapat dari jumlah faktor internal (IFAS) yaitu kekuatan
(Strength) dan kelemahan (Weakness) sebesar 4,95. Kemudian faktor dari eksternal (EFAS) yaitu
peluang (opportunities) dan juga ancaman (treats) sebesar 4,617. Posisi Kuadran 1 yang artinya saat ini
posisi perusahaanatau strateginya padakondisi yang kuat dan on the track. Padasituasi beradadikuadran
1 seperti ini perusahaan ada pada situasi yang sangat menguntungkan yang juga berarti bahwa
perusahaan memiliki peluang dan kekuatan yang besar dari dalam perusahaan. Sehingga dalam kondisi
saatini PT. Astra Honda Motor Magelang perlu melakukan dorongan dalam kebijakan agar memberikan
dampak pertumbuhan yang lebih baik lagi, dorongan-dorongan ini dapat dilakukan melalui
keunggulannya pada sektor internal perusahaan.
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