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ABSTRAK

Penelitian ini membahas tentang pendapatan UMKM Batik di Yogyakarta yang
dipengaruhi oleh digital marketing, lingkungan bisnis, dan strategi operasional perusahaan. Hal
ini didorong oleh kenyataan dimana sekitar 93% perekonomian Indonesia ditopang oleh
kegiatan UMKM. Khusus di era pandemi Covid-19 keberadaan UMKM juga mengalami
keterpurukan. Oleh karenanya diperlukan upaya untuk meningkatkan pendapatan UMKM
pasca pandemi ini. Dengan menggunakan SEM AMOS sebagai instrument penelitian terhadap
124 orang pelaku usaha batik yang tergabung dalam UMKM, diperoleh hasil yaitu digital
marketing, lingkungan bisnis, dan strategi operasional perusahaan berpengaruh signifikan
terhadap pendapatan UMKM Batik di Yogyakarta.

Kata kunci: digital marketing, lingkungan bisnis, pendapatan UMKM, strategi operasional
perusahaan.



BAB II
TELAAH PUSTAKA

A. Pendapatan UMKM

Pendapatan berasal dari kata dasar “dapat”. Pengertian pendapatan adalah
hasil kerja usaha dan sebagainya (KBBI:2014). Pengertian pendapatan menurut
Kamus Besar Bahasa Indonesia merupakan definisi pendapatan secara umum. Pada
perkembangannya, pengertian pendapatan memiliki penafsiran yang berbeda-beda
tergantung dari latar belakang disiplin ilmu yang digunakan untuk menyusun
konsep pendapatan bagi pihak-pihak tertentu. Menurut Widyatama (2015),
pendapatan atau income dari seorang warga masyarakat adalah suatu hasil
penjualan dari output yang dihasilkan dalam suatu proses produksi. Pengertian
pendapatan terdapat penafsiran yang berbeda-beda bagi pihak yang berkompeten
disebabkan karena latar belakang disiplin yang berbeda dengan penyusunan konsep
pendapatan bagi pihak tertentu.

Menurut ilmu ekonomi, pendapatan merupakan nilai maksimum yang dapat
dikonsumsi oleh seseorang dalam suatu periode dengan mengharapkan keadaan
yang sama pada akhir periode seperti keadaan semula. Definisi pendapatan menurut
ilmu ekonomi menutup kemungkinan perubahan lebih dari total harta kekayaan
badan usaha pada awal periode dan menekankan pada jumlah nilai statis pada akhir
periode. Dengan kata lain, pendapatan adalah jumlah kenaikan harta kekayaan
karena perubahan penilaian yang bukan diakibatkan perubahan modal dan hutang.
Harga ini ditentukan oleh kekuatan penawaran dan permintaan pasar produksi.
Konsep penghasilan antara jumlah output yang dijual dengan tingkat harga tertentu.
Secara matematis dapat dirumuskan sebagai berikut (Rosyidi, 1998): Pendapatan
atau Revenue adalah semua pendapatan produsen dari hasil penjualan barang atau
outputnya. Macam-macam revenue sebagai berikut:

Totral Revenue (TR) adalah pendapatan total dari hasil penjualan output,

yang rumusnya dapat dituliskan, sebagai berikut:

TR =P.Q

Keterangan:
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TR = Total Revenue
P = Price / Harga
Q = Quantity / Jumlah Barang

Average Revenue (AR) adalah pendapatan per unit dari penjualan output,
yang rumusnya dapat ditulis sebagai berikut:

TR
AR = - =P

Q

Marginal Revenue (MR) adalah kenaikan atau penurunan pendapatan sebagai
akibat dari penambahan atau pengurangan satu unit output, yang rumusnya
dapat ditulis sebagai berikut:

ATR

Hasil Produksi yang dijual sama dengan penjualan yang disebut TR (total
revenue). Sehingga besar kecilnya pendapatan TR (total revenue) ditentukan
oleh besar kecilnya barang produksi atau barang yang dijual.
Hubungan antara barang yang diproduksi dengan barang yang dijual, dapat:
e Barang yang diproduksi lebih besar daripada barang yang dijual.
e Barang yang diproduksi sama dengan barang yang dijual (biasanya
terjadi pada kegiatan penjualan dimana barang yang dijual langsung
diproduksi setelah ada permintaan) terutama untuk barang-barang

yang tidak bisa di stok.

Total penerimaan (7otal revenue: TR), yaitu total penerimaan dari hasil
penjualan. Pada pasar persaingan sempurna, TR merupakan garis lurus dari titik
origin, karena harga yang terjadi dipasar bagi mereka merupakan suatu yang datum

(tidak bisa dipengaruhi), maka penerimaan mereka naik sebanding (proporsional)
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dengan jumlah barang yang dijual. Pada pasar persaingan tidak sempurna, TR
merupakan garis melengkung dari titik origin, karena masing perusahaan dapat
menentukan sendiri harga barang yang dijualnya, dimana mula-mula TR naik
sangat cepat, (akibat pengaruh monopoli) kemudian pada titik tertentu mulai
menurun (akibat pengaruh persaingan dan substansi). Penerimaan rata-rata
(Avarage Total revenue: AR), yaitu rata-rata penerimaan dari per kesatuan produk
yang dijual atau yang dihasilkan, yang diperoleh dengan jalan membagi hasil total
penerimaan dengan jumlah satuan barang yang dijual. Penerimaan Marginal
(Marginal Revenue: MR), yaitu penambahan penerimaan atas TR sebagai akibat
penambahan satu unit output.

Permintaan adalah banyaknya jumlah barang yang diminta pada suatu pasar
tertentu dengan tingkat harga tertentu pada tingkat pendapatan tertentu dan dalam
periode tertentu. Menurut Sukirno (2013) pada dasarnya permintaan adalah
berbagai jumlah suatu barang/jasa dimana bersedia membayar pada berbagai
alternatif harga barang/jasa tersebut. Permintaan seseorang atau sesuatu masyarakat
kepada sesuatu barang ditentukan oleh banyak faktor. Menurut Sukirno (2013),
faktor-faktor yang menentukan permintaan masyarakat terhadap suatu barang,
yaitu: harga barang itu sendiri, harga barang lain yang berkaitan erat dengan barang
tersebut, pendapatan rumah tangga dan pendapatan rata-rata masyarakat, corak
distribusi pendapatan dalam masyarakat, cita rasa masyarakat, jumlah penduduk
dan ramalan mengenai keadaan di masa yang akan datang. Hukum permintaan pada
hakikatnya merupakan suatu hipotesis yang menyatakan makin rendah harga suatu
barang maka makin banyak permintaan terhadap barang tersebut. Sebaliknya makin
tinggi harga suatu barang maka makin sedikit permintaan terhadap barang tersebut
(Iskandar, 2003 dalam Ria, 2012). Hal tersebut disebabkan karena hukum
permintaan menyatakan bahwa jumlah barang yang diminta dalam suatu periode
waktu tertentu berubah berlawanan dengan harganya, dengan asumsi hal lain tetap
atau citeris paribus (Samuelson, 1998 dalam Liseu, 2016).

Fungsi Permintaan (demand function) adalah persamaan yang menunjukkan

hubungan antara jumlah permintaan akan suatu barang dan semua faktor-faktor

20



yang mempengaruhinya. Fungsi permintaan akan suatu barang dituliskan, sebagai
berikut:
QD =f(PQ,Ps.i,Y,S,D)
Keterangan:
QD = Jumlah barang yang diminta
PQ = Harga barang itu sendiri
Ps.i = Harga barang substitusi
Y = Pendapatan
S = Selera
D = Jumlah penduduk.

Berdasarkan hukum permintaan (the law of demand) perubahan permintaan
atas suatu barang dan jasa semata-mata ditentukan oleh harga dari barang atau jasa
tersebut, citeris paribus. Namun dalam kenyataannya, banyak permintaan terhadap
suatu barang atau jasa juga ditentukan oleh faktor-faktor lain selain faktor harga itu
sendiri. Oleh sebab itu perlu juga dijelaskan bagaimana faktor-faktor yang lain akan
mempengaruhi permintaan. Menurut Sukirno (1985), faktor-faktor selain harga
yang juga berperan penting dalam mempengaruhi permintaan akan suatu barang
atau jasa adalah sebagai berikut:

1.  Harga Barang-Barang Lain

Hubungan antara suatu barang dengan berbagai jenis barang lain dapat

dibedakan menjadi tiga golongan, yaitu:

a. Barang Pengganti

Harga barang pengganti dapat mempengaruhi permintaan barang, barang
tersebut dapat bersifat substitusi (pengganti). Apabila harga barang lebih
murah maka jumlah permintaan terhadap barang yang digantikan akan
mengalami penurunan.

b. Barang Pelengkap

Kenaikan atau penurunan permintaan terhadap barang pelengkap sejalan
dengan perubahan permintaan barang yang digenapinya karena barang

pelengkap digunakan bersamaan dengan barang yang dilengkapi.
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c. Barang Netral
Apabila dua jenis barang tidak mempunyai hubungan maka perubahan
permintaan salah satu barang tidak akan mempengaruhi permintaan barang
lain.

Pendapatan Para Pembeli

Biasanya kenaikan dalam pendapatan akan mengarah pada kenaikan dalam

permintaan. Dapat diartikan bahwa kurva permintaan akan bergeser ke kanan

yang menunjukkan kuantitas yang diminta akan lebih besar pada setiap

tingkat harga. Pendapatan konsumen merupakan faktor yang penting dalam

menentukan permintaan. Perubahan pendapatan akan menimbulkan

permintaan berbagai jenis barang antara lain, sebagai berikut:

a. Barang Inferior
Jika pendapatan meningkat maka permintaan terhadap barang inferior
akan berkurang karena barang inferior banyak diminta oleh konsumen
yang berpendapatan rendah.

b. Barang Esensial
Barang esensial adalah barang yang sangat penting artinya dalam
kehidupan sehari hari seperti kebutuhan pokok dan pakaian. Jumlah
permintaan pada barang ini cenderung tidak berubah walaupun pendapatan
meningkat.

c. Barang Normal
Suatu barang dikatakan barang normal apabila mengalami jumlah
permintaan jika terjadi peningkatan pendapatan.

d. Barang Mewah
Barang mewah adalah barang yang banyak dikonsumsi oleh konsumen
dengan tingkat pendapatan yang relatif lebih tinggi setelah dapat
memenuhi kebutuhan pokok. Contoh barang mewah adalah emas,
kendaraan mewah, perabot rumah mewah.

Distribusi Pendapatan

Pendapatan masyarakat yang tertentu akan menimbulkan permintaan yang

berbeda apabila pendapatan tersebut diubah distribusinya.
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Cita Rasa Masyarakat

Cita rasa mempunyai pengaruh yang cukup besar terhadap keinginan
Masyarakat untuk membeli barang-barang.

Jumlah Penduduk

Pertambahan penduduk tidak dengan sendirinya menyebabkan per-tambahan
permintaan tetapi diikuti oleh perkembangan dalam kesempatan kerja.
Dengan demikian akan lebih banyak orang yang menerima pendapatan dan
hal ini juga akan menambah daya beli masyarakat. Pertambahan daya beli
masyarakat akan menambah permintaan.

Ekspektasi Tentang Masa Depan

Perubahan-perubahan yang diramalkan mengenai keadaan pada masa depan
memainkan peranan yang penting dalam menentukan permintaan. Misalnya,
konsumen akan memperhatikan apakah harga tesebut di masa mendatang
akan memiliki harga yang tinggi sehingga akan mendorong mereka membeli

lebih banyak di masa kini.

Harga dalam bahasa Inggris disebut dengan Price (P), yang dimaksud harga

adalah jumlah uang yang perlu di keluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan

produk atau jasa yang di butuhkannya. Atau harga dapat di definisikan juga sebagai

nilai produk atau jasa yang dinyatakan dengan uang. Dengan harga maka konsumen

dapat membandingkan nilai produk yang satu dengan yang lainnya. Ada beberapa

macam harga, diantaranya sebagai berikut:

Harga pokok merupakan nilai uang dari produk-produk yang diberikan
kepada konsumen/pembeli dan berhubungan langsung dengan hasil produk.

Harga jual merupakan harga pokok yang di tambah dengan keuntungan atau

laba yang di harapkan.

Harga subjektif merupakan harga kiraan/kisaran penjual dan pembeli

terhadap produk yang hendak di beli atau dijualnya.

Harga objektif merupakan nominal harga yang telah di sepakati oleh penjual

dan pembeli.
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Harga bebas merupakan harga yang ada di pasaran antara penjual dengan
penjual diakibatkan karena adanya persaingan.

Harga pemerintah merupakan harga produk atau jasa yang ditetapkan oleh
pemerintah.

Harga dumping merupakan harga yang di tentukan penjual, misalnya harga
ekspor penjual di pasar luar negeri untuk merebut pasar internasional dan
menjualnya dengan harga tinggi di pasar dalam negeri.

Harga pabrik merupakan harga suatu produk dari pabriknya yang harus di
bayar oleh pembeli, dan biaya pengirimannya harus ditanggaung oleh
pembeli.

0dd Price atau Harga Gasal merupakan harga yang tidak bulat. Misalnya
pada suatu produk yang di jual harganya Rp. 1.999.900, jadi tidak bulat
seperti Rp. 2.000.000.

Harga daftar merupakan harga yang di beritahukan terlebih dahulu kepada
pembeli. Biasanya pembeli akan mendapat potongan harga dari produk
yang ditawarkan.

Harga neto atau Net Price merupakan harga yang harus di bayar pembeli,
disebut juga harga bersih atau pas.

Harga zone merupakan harga yang sama untuk suatu zona atau daerah
tertentu.

Harga titik dasar merupakan harga produk atau jasa berdasarkan suatu titik
lokasi. Misalnya harga suatu produk sama antara Bandung dan Bogor
karena termasuk wilayah Propinsi Jawa Barat.

Harga stempel pos merupakan harga yang sama untuk seluruh daerah
pasaran produk atau jasa.

Harga Free Alongside atau f.a.s merupakan harga atau biaya angkutan
barang ditanggung oleh penjual, misalnya biaya angkutan produk sampai
kapal yang mengangkutnya tiba di pelabuhan/tempat tertentu. Sedangkan

pembongkaran produknya umumnya di tanggung pembeli.
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e Harga Cost Insurance and freight atau disebut juga harga c.i.f merupakan
harga produk yang di ekspor sudah termasuk biaya asuransinya sampai
produk ke tangan pembeli.

Penjualan adalah suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan rencana-
rencana strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan
pembeli guna mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba (Marwan A, 1986).
Menurut Winardi (1982), penjualan adalah suatu transfer hak atas benda-benda.

Lama usaha adalah lamanya seseorang menekuni usaha yang dijalankan.
Lama usaha juga dapat diartikan sebagai lamanya waktu yang sudah dijalani
pedagang dalam menjalankan usaha (Utami dan Wibowo, 2013). Sedangkan
menurut Asmie (2008), lama usaha merupakan lamanya pedagang berkarya pada
usaha perdagangan yang sedang dijalani saat ini. Lamanya suatu usaha dapat
menimbulkan pengalaman berusaha, dimana pengalaman dapat mempengaruhi
pengamatan seseorang dalam bertingkah laku (Sukirno, 2006). Ada suatu asumsi
bahwa semakin lama seseorang menjalankan usahanya maka akan semakin
berpengalaman orang tersebut. Sedangkan pengalaman kerja itu sendiri merupakan
proses pembentukan pengetahuan atau keterampilan tentang metode suatu
pekerjaan karena keterlibatan dalam pelaksanaan tugas pekerjaan (Manulang,
1984). Pengalaman usaha seseorang dapat diketahui dengan melihat jangka waktu
atau masa kerja seseorang dalam menekuni suatu pekerjaan tertentu. Semakin lama
seseorang melakukan usaha/kegiatan, maka pengalamannya akan semakin
bertambah. Pengalaman usaha ini dapat dimasukkan ke dalam pendidikan informal,
yaitu pengalaman sehari-hari yang dilakukan secara sadar atau tidak dalam
lingkungan pekerjaan dan sosialnya (Simanjuntak, 2001). Dari pengalaman usaha
ini, seorang pengusaha dapat mengumpulkan pengetahuan dan keterampilan dalam
bekerja. Hal ini membuat pengusaha tidak ragu lagi dalam menentukan keputusan
dan usahanya. Semakin lama usaha yang digelutinya maka semakin banyak pula
pengalaman yang akan diperolehnya. Di dalam penelitian ini yang dimaksud
dengan lama usaha adalah lama waktu yang sudah dijalani pedagang dalam
menjalankan usahanya, waktu tersebut merupakan lamanya pedagang dalam

menekuni bidang dagang ataupun usahanya. Untuk satuan pengukuran lamanya
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usaha, peneliti menggunakan satuan tahun dan bulan. Hal tersebut dimaksudkan
agar mudah dalam memperoleh data bagi pedagang yang baru menekuni usaha
dagang maupun yang sudah lama menekuni di bidang tersebut.

Bekerja diartikan melakukan suatu kegiatan untuk menghasilkan atau
membantu menghasilkan barang atau jasa dengan maksud untuk memperoleh
penghasilan berupa uang atau barang, dalam kurun waktu (time reference) tertentu
(Mantra, 2003). Menurut BPS (2006), bekerja adalah melakukan kegiatan atau
suatu pekerjaan dengan maksud memperoleh atau membantu memperoleh
penghasilan atau keuntungan paling sedikit selama satu jam (berturut-turut tanpa
terputus) dalam seminggu yang lalu.

Menurut Simanjuntak (2001) waktu adalah bahan mentah dari hidup.
Penggunaan waktu dapat dilakukan dengan tiga cara. Pertama, dapat melaksanakan
pekerjaan pasar, yaitu menjual waktu di pasar tenaga kerja untuk memperoleh
pendapatan. Bila seseorang menawarkan tenaga kerja maka biasanya menyerahkan
kembali waktu kepada pemberi kerja untuk mendapatkan upah. Kedua, seseorang
dapat melakukan pekerjaan non pasar, yaitu menggunakan waktu memproduksi
barang dan jasa sendiri. Pekerjaan non pasar meliputi waktu yang digunakan
seseorang untuk mencuci pakaian, memasak dan lain sebagainya. Hal ini juga
mencakup waktu yang digunakan untuk memperoleh keterampilan dan pendidikan
dalam rangka meningkatkan produktivitas seseorang. Ketiga, seseorang dapat
mengubah waktu langsung menjadi waktu luang yaitu waktu yang digunakan untuk
aktivitas non kerja. Seseorang dapat membuat waktu yang dimilikinya menjadi
waktu untuk bekerja jika dia merasa pendapatan yang diperolehnya saat ini kurang
mencukupi baginya, tetapi dia juga dapat memanfaatkan waktu tersebut menjadi
waktu luang jika dia merasa pendapatan yang dia peroleh cukup baginya. Salah satu
cara untuk memanfaatkan waktu ialah dengan cara melakukan aktivitas-aktivitas di
waktu senggang yang menyenangkan. Cara umum lainnya adalah dengan bekerja.
Menurut Ehrenberg dan Smith dalam bukunya Simanjuntak (2001), pengalokasian
waktu untuk bekerja atau untuk waktu luang dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu:

1) Biaya kesempatan (opportunity cost), disini akan dilihat seseorang yang

mengalokasikan waktunya untuk bekerja maka dia perlu waktu untuk tidak
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2)

3)

bekerja. Dimana harga dari waktu luang yang mereka miliki tergantung dari
besarnya tingkat upah yang diterima. Bila penghasilan meningkat dengan
biaya kesempatan waktu luang konstan maka seseorang akan menginginkan
untuk menghabiskan lebih banyak waktu luang.
Tingkat kesejahteraan seseorang. Kesejahteraan seseorang dapat dilihat dari
jumlah tabungannya di bank, investasi finansial, dan harta benda fisik lainnya.
Keahlian dari pekerja itu sendiri dapat diperhitungkan sebagai sesuatu yang
dapat dihargakan. Bila seseorang pekerja memiliki banyak tabungan yang
dapat dihargakan maka cenderung untuk lebih meningkatkan waktu luang
dibandingkan waktu kerja.
Seperangkat pilihan dari seseorang. Pilihan-pilihan tersebut biasanya
ditentukan sendiri dan tidak secara seketika. Seseorang memutuskan untuk
mempergunakan waktunya lebih banyak untuk bekerja atau lebih banyak
waktu luang tergantung pada pilihan-pilihan yang tersedia. Akan
mengalokasikan waktu untuk dua pilihan yaitu bekerja di pasar kerja untuk
memperoleh pendapatan dengan harapan bila pendapatan mereka meningkat
dapat meningkatkan kesejahteraan (welfare) mereka sendiri dan keluarga,
atau tidak bekerja (menikmati waktu luang) seseorang yang bekerja akan
dihadapkan pada cara mengoptimalkan waktu luang untuk bekerja dan
menikmati waktu luang sebaik-baiknya sehingga dapat memperoleh utilitas
(kepuasan maksimum). Untuk menghitung upah riil seseorang maka
digunakan rumus, sebagai berikut:

Y=wxh
Dimana: Y = upah yg diterima pekerja

w = beban pekerjaan

h = waktu yg digunakan dalam melaksanakan pekerjaan
Dalam melaksanakan kegiatan pekerjaan, setiap Perusahaan berupaya untuk
mencapai hasil yang optimal. Demikian pula hal nya dengan UMKM Batik
yang menjadi obyek penelitian ini, beberapa pengusaha melaksanakan

kegiatan usahanya berbasis digital.
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Definisi usaha mikro sesuai dengan UU 20/2008 dari Hariyani dan Toruan (2010)
adalah wusaha produktif milik orang atau perseorangan dan/badan usaha
perseorangan yang memenuhi kriteria:

1. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp.50.000.000,00 (lima puluh juta
rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha;

2. Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp.300.000.000,00 (tiga ratus
juta rupiah)

Sedangkan definisi usaha Kecil sesuai pasal 1 dan Pasal 6 UU 20/2008, adalah
usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh perseorangan
atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang
perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun
tidak langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang memenuhi kriteria,
sebagai berikut:

1. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp.50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah)
hingga Rp.500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan
bangunan tempat usaha; atau

2. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp.300.000.000,00 (tuga ratus juta
hingga Rp.2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta rupiah).

Terakhir adalah definisi dari usaha menengah yaitu, sesuai pasal 1 dan Pasal 6 UU

20/2008 adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh

orang atau perseorangan atau badan usaha yang dilakukan oleh perseorangan atau

badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang
dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung
dengan usaha kecil atau usah besar, dan yang memiliki kriteria sebagai berikut:

1. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp.500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah)
hingga Rp.10.000.000.000,00 (sepuluh milyar rupiah) tidak termasuk tanah dan
bangunan tempat usaha; atau

2. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp.2.500.000.000,00 (dua milyar
lima ratus juta rupiah) hingga Rp.5.000.000.000,00 (lima milyar rupiah).

Dalam dokumen perencanaan Kementerian Koperasi dan UMKM Indonesia,

dikenal tiga istilah yang masuk dalam kategori UMKM selain Koperasi. Tiga hal
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tersebut adalah Usaha Mikro, Usaha Kecil, dan Usaha Menengah. Usaha mikro
adalah kegiatan ekonomi rakyat berskala kecil dan bersifat tradisional dan informal,
dalam arti belum terdaftar, belum tercatat dan belum berbadan hukum, dengan hasil
penjualan tahunan paling banyak serratus juta rupiah atau kekayaan bersih paling
banyak lima puluh juta rupiah (Wahyono, 2002). Perusahaan dalam skala kecil
memiliki kelebihan dan juga kelemahan.

Kelebihan usaha kecil menurut Wibowo (2007) di antaranya, adalah:

1. Produknya unik, agar tidak bersaing dengan usaha besar;

2. Komunikasi dengan konsumen berjalan cepat, sering kali langsung ke pemilik;

3. Bersifat luwes, memahami selera konsumen;

4. Inovasi dihasilkan tanpa modal besar.

Sementara kelemahan usaha mikro, kecil dan menengah menurut Wibowo (2007),

adalah:

1. Pengelola tidak membiasakan diri mencatat data transaksi, keuangan,
pembukuan dan sebagainya dengan baik dan tertib, lebih mengandalkan daya
ingat. Akibatnya, usaha kecil sulit mendapatkan kredit karena pihak bank
meragukan kemampuan perusahaan untuk mengembalikan pinjaman sesuai
aturan.

2. Pengelola umumnya enggan mengeluarkan biaya untuk promosi dan penelitian.
Data dan fakta aktual yang dibutuhkan untuk membuat produk yang diharapkan
konsumen tidak memadai, sehingga kebijakan dalam hal produksi dan
pemasaran dibuat berdasarkan kira-kira, kebiasaan, dan naluri. Pengelola
umumnya adalah pemilik, juga merangkap sebagai pekerja produksi dan bagian
pemasaran, sehingga tidak punya waktu untuk belajar guna menambah

pengetahuan mengenai inovasi terbaru.

B. Digital Marketing

Promosi adalah usaha untuk memberikan info atau menawarkan produk
maupun jasa dengan tujuan menarik minat calon konsumen untuk membeli atau
menggunakannya. Dengan adanya promosi, produsen maupun distributor

mengharapkan adanya peningkatan penjualan dan perputaran barang. Promosi
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merupakan salah satu cara intensif jangka pendek untuk melakukan interaksi
dengan pelanggan (Philip Kotler et.al, 2013). Salah satu promosi yang dapat kita
gunakan adalah Digital marketing.

Digital Marketing didefinisikan sebagai sebuah alat yang membentuk
hubungan, sebuah medium untuk mempertemukan dan memfasilitasi interaksi dari
para penjual dan pembeli (Berthon, Pitt, & Watson, 1996). Digital Marketing
membantu sebuah perusahaan dalam mempromosikan dan memasarkan produk
maupun jasa yang mereka punya. Digital Marketing juga dapat membuat atau
membuka pasar baru yang sebelumnya tertutup karena adanya keterbatasan waktu,
cara komunikasi, maupun jarak. Penggunaan informasi digital memberikan manfaat
bagi masyarakat, efisiensi, kenyamanan, informasi yang lebih relevan, harga
bersaing, dan pengurangan biaya (Bayo-Morlones & Lera-Lopez, 2007). Digital
Marketing tentunya sangat bermanfaat bagi sebuah perusahaan, perbedaan ini dapat
kita lihat dari penggunaan yang efektif dari Digital Marketing, para pelanggan pun
dapat merespon kepada perusahaan secara langsung (Mangold & Faulds, 2009).
Digital Marketing sangat mudah untuk dipahami, hal ini menyebabkan banyak
sekali pengguna dan pengembangan Digital Marketing juga sangat pesat. Digital
Marketing juga sangat mudah beradaptasi dengan keinginan user (Varbanova,
2013). Digital Marketing turut menggabungkan faktor psikologis, humanis,
antropologi, dan teknologi yang akan menjadi media baru dengan kapasitas besar,
interaktif, dan multimedia. Sebuah perusahaan dinyatakan berhasil menerapkan
Digital Marketing adalah ketika perusahaan tersebut memiliki feedback yang baik
dari para user. Dengan demikian, pesan-pesan yang ingin disampaikan perusahaan
kepada user pun dapat diterima dengan baik melalui media digital, yang bertujuan
untuk memberikan info dan mempromosikan produk maupun jasa dari Perusahaan
tersebut.

Eun Young Kim (2002) menetapkan empat dimensi Digital Marketing. Empat
dimensi Digital Marketing adalah variabel independen yang membantu
keberhasilan usaha sebagai variabel dependen. Empat dimensi tersebut adalah,
sebagai berikut:

a) Interactive
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Interaksi adalah keadaan dimana terdapat dua orang atau lebih melakukan
kontak baik verbal maupun non-verbal. Interaksi dapat dilakukan dimana saja
dan kapan saja. Hal ini menyebabkan tingginya tingkat interaksi antar satu
manusia dengan manusia lain. Digital Marketing yang baik adalah ketika hal
tersebut dapat memberikan info dan dapat diterima oleh konsumen dengan

baik dan jelas.

b) Incentive Programs

Program-program yang menarik tentu menjadi keunggulan dalam setiap
promosi yang dilakukan. Dalam hal ini Digital Marketing diharapkan
memiliki program yang dapat memotivasi dan memberikan dorongan kepada
para calon konsumen untuk meningkatkan minat membeli mereka. Program-
program ini juga diharapkan agar dapat memberikan nilai yang lebih kepada

perusahaan.

c) Site Design

Tampilan menarik merupakan senjata dalam menghadapi persaingan, dalam
dunia internet, tampilan situs yang eye-catching akan memberikan nilai
positif kepada para konsumen dan dapat meningkatkan banyaknya pelanggan.
Design yang unik dan menarik juga dapat digunakan sebagai identitas
perusahaan dimana mereka memberikan nilai yang menghargai para

konsumen dengan mendesain situs mereka dengan cakap.

d) Cost

Promosi tentunya membutuhkan biaya yang tidak sedikit dimana seringkali
menjadi beban bagi sebuah Perusahaan. Digital Marketing merupakan salah
satu Teknik promosi yang memliki tingkat efisiensi yang tinggi. Digital
Marketing dapat menekan biaya (cost), yang dikeluarkan secara drastis. Hal
ini menyebabkan banyak perusahaan yang berbondong-bondong belajar dan
memanfaatkan Digital Marketing sebagai media/instrument promosi bagi

perusahaannya.
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Sejak awal tahun 2000, teknologi informasi telah memasuki pasar utama dan
dikembangkan lebih jauh menjadi apa yang disebut sebagai new wave technology.
New wave technology adalah teknologi yang memungkinkan konektivitas dan
interaktivitas antar individu dan kelompok. New wave meliputi tiga kekuatan
utama: komputer dan telepon genggam yang murah, internet yang murah, dan open
source. Digital marketing adalah kegiatan pemasaran termasuk branding atau
pengenalan merek yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog,
website, e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial. Digital marketing bukan hanya
berbicara mengenai internet marketing tapi lebih dari itu. E-Marketing mengalami
proses evolusi tiga tahap; Pertama, information publishing (penyedia konten/ brosur
interaktif) dimana mengguakan website semata-mata sebagai sumber informasi.
Kedua, Transactional sites, situs yang memfasilitasi transaksi online; dan Ketiga,
Mass customization yaitu pemanfaatan kapabilitas teknologi online untuk
mempersonalisasi pesan dan layanan kepada konsumen individu. Digital marketing
atau pemasaran digital memiliki arti yang hampir sama dengan pemasaran
elektronik (e-marketing) keduanya menggambarkan manajemen dan pelaksanaan
pemasaran menggunakan media elektronik, digital marketing adalah penerapan
teknologi digital yang membentuk saluran online (channel online) ke pasar
(website, email, database, digital TV dan melalui berbagai inovasi terbaru lainnya
termasuk di dalamnya blog, feed, podcast, dan jejaring sosial) yang memberikan
kontribusi terhadap kegiatan pemasaran yang bertujan untuk mendapat keuntungan
serta membangun dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan. Selain itu
juga untuk mengembangkan pendekatan yang terencana untuk meningkatkan
pengetahuan tentang konsumen (terhadap perusahaan, perilaku, nilai dan tingkat
loyalitas terhadap merek produknya), kemudian menyatukan komunikasi yang
ditargetkan dengan pelayanan online sesuai kebutuhan masing-masing individu
atau pelanggan yang spesifik. Singkatnya digital marketing adalah mencapai tujuan
pemasaran melalui penerapan teknologi dan media digital. Teknologi digital telah
mengubah cara manusia dalam berbicara, berkomunikasi, bertindak, dan
mengambil keputusan. Setiap hari kita selalu berhubungan dengan berbagai macam

teknologi mulai dari internet hingga telepon genggam. Hal ini membuktikan bahwa
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dunia digital telah menjadi dunia kita. Konsep yang perlu menjadi perhatian khusus
para marketer dalam melakukan aktivitas marketing, branding, dan selling di dunia
digital, saat ini adalah memperhatikan konten yang dipaparkan oleh pemasar
sehingga membentuk pemikiran irasional yang bertujuan untuk mempengaruhi
keputusan pembelian para konsumen. Semakin banyak pelaku bisnis yang
memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran baik usaha yang baru
merintis maupun bisnis yang sudah berkembang, dengan melengkapi media
pemasaran yang mulanya konvensional hingga menggunakan media sosial.

Pengunaan internet di Indonesia menjadikan pasar yang sangat bagus untuk pelaku

industri e-commerce atau online shopping. Di Indonesia mulai bermunculan

ecommerce dan marketplace besar dengan modal yang fantastis bagi ukuran
industri di Indonesia, sebut saja Matahari Mall, Bukalapak, Lazada, Blibli,

Tokopedia, Shopee dan lain-lain. Tidak hanya situssitus berbelanja yang resmi

bermunculan, tetapi ada juga yang hanya menggunakan akun pribadi dari pelaku e-

commerce di media sosial seperti Instagram, Facebook, Whatsapp, Twitter.

Pemanfaatan digital marketing memiliki beberapa keunggulan, antara lain:

1) Target bisa diatur sesuai demografi, domisili, gaya hidup, dan bahkan kebiasaan;

2) Hasil cepat terlihat sehingga pemasar dapat melakukan tindakan koreksi atau
perubahan apabila dirasa ada yang tidak sesuai;

3) Biaya jauh lebih murah dari pada pemasaran konvensional,

4) Jangkauan lebih luas karena tidak terbatas geografis;

5) Dapat diakses kapanpun tidak terbatas waktu;

6) Hasil dapat diukur, misalnya jumlah pengunjung situs, jumlah konsumen yang
melakukan pembelian online;

7) Kampanye bisa dipersonalisasi;

8) Bisa melakukan manajemen atau meraih konsumen karena komunikasi terjadi
secara langsung dan dua arah sehingga pelaku usaha membina relasi dan
menumbuhkan kepercayaan konsumen.

Di sisi lain, digital marketing juga memiliki kelemahan, di antaranya:

1) Mudah ditiru oleh pesaing;

2) Dapat disalah gunakan oleh pihak-pihak tidak bertanggung jawab;
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3) Reputasi menjadi menurun ketika ada respon negatif;

4) Tidak semua orang menggunakan teknologi internet atau digital.

Menurut Kotller & Keller, E-marketing adalah upaya sebuah perusahaan untuk
menginformasikan, mengkomunikasikan, mempromosikan, serta menjual produk
dan jasanya melalui media internet. Online marketing merupakan sistem pemasaran
interaktif yang menggunakan berbagai media komunikasi untuk meningkatkan
respon yang sifatnya sepesifik dan terukur.

Dalam menghadapi persaingan saat ini dan keadaan ekonomi yang
melambat yang berakibat pada menurunnya pertumbuhan industri batik,
kemampuan perusahaan untuk mengimplementasikan strategi pemasaran penting
untuk diperhatikan. Pemasaran Digital yang dimiliki oleh perusahaan harus terus
diperhatikan dan dikembangkan mengikuti perkembangan teknologi yang ada. Hal
ini diharapkan mampu membuat perusahaan bertahan dari fluktuasi ekonomi yang
ada demi keberlangsungan perusahaan di masa mendatang. Namun, dalam
mempertahankan perusahaan agar tetap bertumbuh tidak bisa hanya bergantung
pada Pemasaran Digital yang dimiliki perusahaan. Untuk mempertahankan
Pemasaran Digital yang baik diperlukan Intellectual Capital yang mendukung
jalannya pemasaran itu sendiri. Ketika ROI dan branding masih menjadi landasan
pemasaran, strategi-strategi baru mulai bemunculan dan berdampak besar, beberapa
strategi itu adalah Social Advertising, Mobile Marketing, Digital Campaign
management, Email Marketing, dan Internet Marketing. Internet Marketing sendiri
membutuhkan tenaga profesional untuk mendesain, mempertahankan, dan
mengoptimalkan kehandalannya demi kelancaran dan keberhasilan perusahaan
(Amy Kelsall, 2013). Digital Marketing merupakan salah satu teknik promosi yang
baik dan efisien, hal ini dapat berdampak langsung pada perusahaan dengan cara
memberikan pelayanan yang baik dan membuat persepsi di masyarakat. Zhu et.al
(2002) menyatakan bahwa dalam pengaplikasian Digital Marketing memiliki
dampak positif dan berhubungan dengan persepsi yang diciptakan kepada para
konsumen. Persepsi yang dibuat oleh Digital Marketing dapat memberikan nilai
yang sebelumnya tidak dimiliki oleh perusahaan dengan mencari pasar yang lebih

luas, persepsi bahwa perusahaan yang kita miliki adalah perusahaan yang dapat
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diandalkan. Persepsi yang tercipta ini dapat menjadi sebuah keuntungan perusahaan
dalam jangka waktu yang tidak sedikit. Tentunya hal ini menjadi nilai positif yang
sangat diinginkan perusahaan dalam menghadapi persaingan yang ada.

Seiring berkembangnya zaman, akan diikuti dengan semakin berkembangnya
teknologi, tidak diragukan lagi bahwa faktor-faktor yang berhubungan dengan
internet sangat mempengaruhi performa yang dapat dicapai oleh sebuah
perusahaan. Pemasaran Digital yang dimiliki oleh perusahaan harus terus
diperhatikan dan dikembangkan mengikuti perkembangan yang ada. Hal ini
diharapkan mampu membuat perusahaan bertahan dari fluktuasi ekonomi yang ada
demi keberlangsungan perusahaan di masa mendatang. Tidak hanya itu, strategi
pemasaran digital ini juga mengikutsertakan banyak divisi, maka dari itu,
bekerjasama dengan baik untuk menghindari dan mencegah hal-hal yang tidak
diinginkan. Para peneliti menyadari bahwa performa bisnis mereka meningkat
akibat adanya Digital Marketing. Tsiotsou dan Vlachopoulou (2011:149)
menyatakan bahwa penggunaan Digital Marketing meningkatkan bisnis performa
dari sektor pariwisata. Digital marketing tentunya mengembangkan dan
mengifisienkan strategi dan implementasi yang dilakukan, dengan Digital

Marketing, Performa Perusahaan dapat bertambah dan dapat lebih ditingkatkan.

C. Lingkungan Bisnis

Menurut Herry Achmad Buchory dan Djaslim Saladin (2010) mengemukakan
bahwa Lingkungan (environment) merupakan salah satu faktor yang sangat
diperhitungkan dalam pengelolaan kegiatan bisnis. Lingkungan sangat berpengaruh
dalam perencanaan strategi bisnis. Menurut Glueck and Jauch dalam penelitian
Wispandono (2010) bahwa: Lingkungan bisnis meliputi faktor-faktor di luar
perusahaan yang dapat menimbulkan peluang atau ancaman bagi perusahaan.
Analisis diartikan sebagai penelusuran peluang atau ancaman sampai ke
pangkalnya. Analisis lingkungan diartikan sebagai proses yang digunakan
perencana strategi untuk memantau sektor lingkungan dalam menentukan peluang

atau ancaman terhadap perusahaan.
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Menurut Suryana (2006) mengemukakan bahwa lingkungan usaha dapat
menjadi pendorong maupun penghambat jalannnya perusahaan. Lingkungan yang
dapat mempengaruhi jalannya usaha / perusahaan adalah lingkungan internal dan
eksternal.

R.A. Supriono dalam buku Herry Achmad Buchory dan Djaslim Saladin
(2010) mengemukakan beberapa alasan pentingnya analisis faktor lingkungan
dilakukan, yaitu sebagai berikut:

1. Lingkungan berubah sangat cepat atau dinamis sehingga para pimpinan
perusahaan perlu menganalisis dan mendiagnosis perubahan lingkungan tersebut.
2. Para pimpinan perlu menyelidiki lingkungan, khususnya untuk:
» menentukan apakah faktor-faktor dalam lingkungan saat sekarang
mengancam strategi dan pencapaian tujuan perusahaan.
» menentukan apakah faktor-faktor dalam lingkungan saat sekarang
mengancam strategi dan pencapaian tujuan perusahaan.
3. Perusahaan yang secara sistematis melakukan analisis dan diagnosis lingkungan
umumnya lebih efektif dibandingkan dengan yang tidak melakukannya.

Menurut Hunger dalam Moeljadi (1998) mengemukakan bahwa setiap usaha
yang dilakukan perusahaan selalu dihadapkan pada situasi yang selalu berubah.
Kondisi tersebut tidak mungkin dilaksanakan tanpa adanya proses penyesuaian
terhadap kondisi internal yang ada. Jadi lingkungan internal merupakan cerminan
kekuatan atau kelemahan dari suatu organisasi perusahaan dan dapat mencerminkan
kemampuan manajemen untuk mengelola perusahaan. Hal ini dapat menunjukkan
kekuatan sumber daya, meliputi segala aspek material atau non material yang
dimiliki perusahaan dalam menjalankan usaha dan fungsinya untuk berproduksi
secara komersial. Konsep tersebut terdiri dari kemampuan pengusaha, kemampuan
optimalisasi proses produksi yang ada, kapabilitas mengadakan ekspansi pasar, dan
pengelolaan keuangannya.

Menurut Herry Achmad Buchory dan Djaslim Saladin (2010) mengemukakan
bahwa Lingkungan internal adalah “para pelaku yang secara langsung berkaitan

dengan lingkungan, yang mempengaruhi perusahaan”.
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Menurut Wispandono (2010) lingkungan internal adalah “lingkungan
organisasi yang ada di dalam suatu organisasi. Analisis ini ditujukan untuk
mengetahui kekuatan dan kelemahan organisasi relatif dibanding dengan para
pesaingnya“.

Menurut Rahayu Puji Suci (2008) dalam penelitiannya berpendapat bahwa
“secara internal, lingkungan perusahaan adalah organisasi perusahaan itu sendiri
beserta elemen-elemen di dalamnya”.

Menurut Saydam dalam penelitian I Gusti Putu Darya (2011) bahwa,
“lingkungan internal mungkin dapat dikendalikan secara organisator oleh pelaku
usaha sehingga dapat diarahkan sesuai dengan keinginan perusahaan”. Berdasarkan
pendapat beberapa para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa lingkungan
internal adalah lingkungan yang berada di dalam suatu perusahaan yang elemen-
elemen di dalamnya berpengaruh terhadap perusahaan baik secara langsung
maupun tidak langsung. Menurut Umar (2008), lingkungan bisnis merupakan
kumpulan beberapa faktor yang akan berpengaruh pada arah dan kebijakan suatu
perusahaan dalam pengelolaan bisnis perusahaan tersebut. Faktor-faktor tersebut
akan dapat membantu ataupun menghambat perkembangan bisnis yang ada.
Kemudian menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, lingkungan bisnis
didefinisikan dari dua kata, yaitu lingkungan dan bisnis. Definisi dari lingkungan
adalah daerah yang termasuk di dalamnya; bagian wilayah dalam kelurahan yang
menjadi lingkungan kerja pemerintah desa; golongan; kalangan; semua yang
mempengaruhi pertumbuhan. Sementara definisi dari bisnis adalah usaha komersial
yang dilakukan dalam dunia perdagangan; bidang usaha. Dengan demikian, definisi
lingkungan bisnis menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah suatu keadaan
yang ada di sekitar usaha komersial dalam dunia perdagangan, yang akan
mempengaruhi pertumbuhan usaha tersebut baik secara langsung maupun tidak
langsung. Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa lingkungan
bisnis merupakan faktor-faktor yang banyak mempengaruhi bisnis yang dilakukan
dalam dunia perdagangan. Hal ini didukung dengan pernyataan Madura (2007),
yang mengatakan bahwa keberhasilan dari suatu bisnis pada umumnya adalah

kebergantungan bisnis tersebut pada lingkungannya. Umar (2008) juga
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menambahkan bahwa lingkungan bisnis akan terus berubah mengikuti
perkembangan dunia. Perubahan itu kemudian mengakibatkan situasi pasar tempat
produk dijual pun juga ikut mengalami perubahan. Dengan demikian, menurut
Griffin dan Ebert (2006) seorang pemimpin sebuah perusahaan harus mampu
memahami lingkungan bisnisnya secara lengkap dan akurat, kemudian berusaha
untuk beroperasi dan bersaing di dalam lingkungan bisnis tersebut. Meskipun
lingkungan bisnis tersebut juga akan mempengaruhi operasional bisnis yang
dijalankan. Hartanto (2009) menambahkan tentang keharusan pelaku bisnis yang
ingin sukses di lingkungan bisnis yang begitu kompleks, maka pelaku bisnis
tersebut harus bekerja dengan memanfaatkan pengetahuan dan intuisi yang
digunakan untuk memperkirakan apa yang akan terjadi di masa depan. Perkiraan
itupun juga harus dilakukan dengan jernih, menghilangkan subyektifitas yang ada
dalam diri pelaku bisnis tersebut. Hal ini dikarenakan lingkungan bisnis merupakan
sebuah faktor yang sangat dinamis dan kedinamisan itu berganti dalam waktu yang
sangat cepat. Menurut Umar (2008), lingkungan bisnis yang dapat mempengaruhi
suatu usaha dagang dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor eksternal.
1. Lingkungan Bisnis Internal.
Menurut Umar (2008), aspek-aspek lingkungan internal perusahaan meliputi:
a. Aspek Sumber Daya Manusia

Sumber Daya Manusia (SDM) menurut Hasibuan (2006) adalah salah satu

unsur manajemen, yaitu man atau manusia. Sementara menurut Hartanto

(2009) pekerja sebagai sumber daya manusia dipandang sebagai sumber daya

atau aset perusahaan yang dapat digunakan manajemen untuk menciptakan

nilai. Suatu ide bisnis dinyatakan layak berdasarkan aspek sumber daya

manusia jika terdapat kesiapan tenaga kerja untuk menjalankan bisnis dan

bisnis tersebut dapat dibangun sesuai waktu yang telah diperkirakan. Secara

spesifik analisis sumber daya manusia bertujuan untuk:

1) Menganalisis jenis-jenis pekerjaan yang diperlukan untuk pembangunan

bisnis
2) Menganalisis waktu yang diperlukan untuk melaksanakan setiap jenis

pekerjaan yang diperlukan untuk pembangunan bisnis
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3) Menganalisis biaya yang diperlukan untuk melaksanakan setiap jenis
pekerjaan yang diperlukan untuk pembangunan bisnis

4) Menganalisis persyaratan yang diperlukan untuk memangku pekerjaan
pada suatu bisnis

5) Menganalisis metode pengadaan tenaga kerja untuk menjalankan bisnis

6) Menganalisis kesiapan tenaga kerja untuk menjalankan bisnis.

b. Aspek Keuangan
Pengertian manajemen keuangan menurut Fuad (2006) mengemukakan
bahwa manajemen keuangan perusahaan adalah aktivitas yang terkait dengan
perencanaan dan pengendalian perolehan serta pendistribusian aset-aset
keuangan perusahaan. Aktivitas yang dilakukan perusahaan pada umumnya
berhubungan dengan penentuan keputusan investasi jangka panjang,
perolehan dana untuk pembiayaan investasi tersebut, serta pelaksanaan
kegiatan operasional keuangan perusahaan. Menurut Suliyanto (2010), secara
spesifik kajian aspek keuangan bertujuan untuk:
1) Menganalisis sumber dana untuk menjalankan usaha;
2) Menganalisis besarnya kebutuhan biaya investasi yang diperlukan;
3) Menganalisis besarnya kebutuhan modal kerja yang diperlukan;
4) Memproyeksikan rugi laba perusahaan yang akan dijalankan;
5) Memproyeksikan arus kas dari usaha yang akan dijalankan;
6) Memproyeksikan neraca dari usaha yang akan dijalankan;
7) Menganalisis sumber dana untuk menjalankan bisnis;
8) Menganalisis tingkat pengembalian investasi yang ditanamkan dengan

berdasarkan analisis kelayakan investasi.

c. Aspek Pemasaran
Gronroos dalam Tjiptono (2008) menyebutkan pemasaran adalah upaya
mengembangkan, mempertahankan dan meningkatkan relasi dengan para
pelanggan dan mitra lainnya, dengan mendapatkan laba, sedemikian rupa
sehingga tujuan masing-masing pihak dapat tercapai. Menurut Perreault dan

McCharty (2008) proses manajemen pemasaran (marketing management
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process) merupakan proses: 1) perencanaan aktivitas pemasaran, 2)

pengarahan implementasi rencanarencana tersebut, dan 3) pengelolaan

rencana-rencana tersebut.

Menurut Ma’ruf (2006) pemasaran adalah suatu aktivitas memasarkan barang

atau jasa umumnya dan khususnya pada pembeli potensial. Fungsi pemasaran

adalah untuk mewujudkan tujuan Perusahaan, yaitu:

1) Menetapkan basis pelanggan secara strategis, rasional dan lengkap;

2) Mengindentifikasi kebutuhan pelanggan dan calon pelanggan;

3) Menciptakan produk yang sesuai dengan permintaan pelanggan dan
produk tersebut menguntungkan;

4) Mengomunikasikan atau memosisikan produk sesuai dengan pasar
sasaran;

5) Memimpin seluruh personel perusahaan di bidang pemasaran untuk
mencapai tujuan perusahaan.

d. Aspek Produksi

Manajemen produksi dikenal juga dengan istilah manajemen operasi, untuk

membedakan dengan penggunaannya di sektor jasa. Produksi merupakan

salah satu fungsi bisnis di samping keuangan (financial), pemasaran

(marketing), maupun personalia. Produksi tidak dapat berdiri sendiri,

melainkan harus selalu berhubungan dengan fungsifungsi lainnya. Setiap

perusahaan mempunyai fungsi produksi, maka manajemen produksi

berfungsi untuk mengatur produksi sebuah perusahaan. Pengertian produksi

dalam ekonomi mengacu pada kegiatan yang berhubungan dengan usaha

penciptaan dan penambahan kegunaan atau utilitas suatu barang dan jasa

(Fuad dkk, 2006). Menurut Umar (2003), manajemen produksi dapat

didefinisikan sebagai proses yang secara kontinyu dan efektif menggunakan

fungsi-fungsi manajemen untuk mengintegrasikan berbagai sumber daya

secara efisien dalam rangka mencapai tujuan perusahaan. Sementara Herjanto

(2007) menyebut manajemen produksi (operasi) adalah suatu kegiatan yang

berhubungan dengan pembuatan barang, jasa dan kombinasinya, melalui

proses transformasi dari sumber daya produksi menjadi keluaran yang
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diinginkan. Menurut Tinaprilla (2007) menjelaskan bahwa hal yang perlu di
analisis pada aspek operasional antara lain: “pemilihan lokasi usaha,
pemilihan peralatan, dan pemilihan layout tempat usaha”. Jadi, analisa aspek
produksi dalam studi kelayakan bertujuan untuk:

1) Menganalisa kelayakan lokasi untuk menjalankan bisnis.

2) Menganalisa besarnya skala produksi untuk mencapai tingkatan ekonomis.

3) Menganalisa kriteria pemilihan mesin peralatan dan teknologi untuk

menjalankan proses produksi.
4) Menganalisa layout bangunan dan fasilitas lainnya.

5) Menganalisa teknologi yang akan digunakan.

Lingkungan Bisnis Eksternal.

Lingkungan industri dikaji melalui aspek dalam Konsep Strategi Bersaing

(Competitive Strategy) milik Porter. Konsep tersebut menganalisis persaingan

bisnis berdasarkan lima variabel utama yang disebut Lima Kekuatan Bersaing

(Five Competitive Forces) atau bisa disebut juga Five Forces Analysis.

Kelima variabel itu antara lain (Henry, 2008):

1) Ancaman masuk pendatang baru (the threat of new entry)
Hal ini menunjukkan tentang kesulitan ataupun kemudahan bagi para
pesaing baru yang masuk dalam suatu industri. Besarnya ancaman
masuk bergantung pada hambatan masuk yang ada dan pada reaksi dari
peserta persaingan yang sudah ada menurut perkiraan calon pendatang
baru. Jika hambatan masuk tinggi dan calon pendatang baru
memperkirakan akan menghadapi perlawanan keras dari peserta
persaingan yang sudah ada, pendatang baru ini jelas tidak merupakan
ancaman Yyang serius. Menurut Pearce dan Robinson (2003)
menyatakan bahwa pendatang baru ke suatu industri membawa masuk
kapasitas baru, keinginan untuk merenggut bagian pasar (market share),
dan sering kali sumber daya yang cukup besar. Perusahaan yang
melakukan diversifikasi melalui akuisisi ke dalam industri dari pasar

lain seringkali memanfaatkan sumber daya perusahaan untuk dapat
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berkembang. Besarnya ancaman masuk bergantung pada hambatan
masuk yang ada dan pada reaksi dari peserta persaingan yang sudah ada
menurut perkiraan calon pendatang baru. Jika hambatan masuk tinggi
dan calon pendatang baru memperkirakan akan menghadapi
perlawanan keras dari peserta persaingan yang sudah ada, pendatang
baru ini jelas tidak merupakan ancaman yang serius. Ada tujuh sumber
utama rintangan masuk yaitu (Porter, 2007):

a) Skala Ekonomi

Skala ekonomi menggambarkan turunnya biaya satuan (unit costs)
suatu produk (atau operasional atau fungsi yang dilakukan untuk
menghasilkan produk) apabila volume absolut per periode meningkat.
Skala ekonomi menghalangi masuknya pendatang baru dengan
memaksa mereka untuk masuk pada skala besar dan mengambil risiko
menghadapi reaksi yang keras dari pesaing yang ada atau masuk dengan
skala kecil dan beroperasi dengan tingkat biaya yang tidak
menguntungkan. Skala ekonomi terjadi pada hampirsemua fungsi
bisnis seperti manufaktur, pembelian, penelitian dan pengembangan
(litbang), pemasaran, jaringan pelayanan, penggunaan armada

wiraniaga serta distribusi, dan lain-lain.

b) Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk artinya perusahaan tertentu mempunyai
indentifikasi merek dan kesetiaan pelanggan, yang disebabkan oleh
iklan, pelayanan, perbedaan produk, atau sekedar karena merupakan
perusahaan pertama yang memasuki industri. Diferensiasi menciptakan
suatu hambatan masuk dengan memaksa pendatang baru mengeluarkan
biaya yang besar untuk mengatasi masalah kesetiaan pelanggan yang
ada. Upaya ini cenderung membawa kerugian pada saat awal dan sering

kali bertahan untuk waktu yang cukup lama.

¢) Kebutuhan Modal
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Kebutuhan untuk menanamkan sumber daya finansial yang besar
supaya dapat bersaing menciptakan hambatan masuk, terutama jika
modal tersebut diperlukan untuk periklanan garis depan yang tidak
mungkin kembali atau untuk kegiatan penelitian dan pengembangan.
Modal diperlukan bukan hanya untuk fasilitas produksi tetapi juga
untuk hal-hal lainnya seperti kredit pelanggan, persediaan, atau untuk

menutup kerugian di saat awal.

d) Biaya Beralih Pemasok (Switching Cost)

Hambatan masuk tercipta dengan adanya biaya beralih pemasok, yaitu
biaya satu kali (one-time costs) yang harus dikeluarkan pembeli ketika
harus berpindah dari produk pemasok tertentu ke produk pemasok
lainnya. Biaya peralihan yang tinggi akan menyebabkan pendatang baru
harus menawarkan penyempurnaan yang besar dalam hal biaya atau

prestasi agar pembeli mau beralih dari pemasok lama.

¢) Akses ke Saluran Distribusi

Hambatan masuk dapat ditimbulkan karena adanya kebutuhan dari
pendatang baru untuk mengamankan distribusi produknya. Ketika
saluran distribusi untuk produk tersebut telah ditangani oleh perusahaan
yang sudah mapan, perusahaan baru harus membujuk saluran tersebut
untuk dapat menerima produknya melalui cara-cara penurunan harga,
kerja sama dalam promosi, dan lain-lain yang mana dapat mengurangi

laba.

f) Biaya Tak Menguntungkan Bebas dari Skala.

Perusahaan yang mapan barangkali mempunyai keunggulan biaya yang
tidakdapat ditiru oleh pendatang baru yang akan masuk tanpa melihat
berapa punbesarnya dan berapa pun pencapaian skala ekonomi dari
pendatang baru ini. Keunggulan-keunggulan yang penting adalah

faktor-faktor, sebagai berikut:
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1) Teknologi produk: pengetahuan akan produk atau karakteristik desain
dilindungi kepemilikannya melalui hak paten atau kerahasiaan.

il) Lokasi yang menguntungkan: perusahaan-perusahaan yang mapan
akan memonopoli lokasi yang menguntungkan sebelum kekuatan
pasar mendorong kenaikan harga untuk memanfaatkan nilai lokasi
itu sepenuhnya.

iii) Penguasaan yang menguntungkan atas bahan baku mentah:
Perusahaan yang mapan mungkin telah menguasai sumber-sumber
yang diperkirakan paling menguntungkan dan/atau = mengikat
kebutuhan yang dapat diramalkan secara dini dengan harga yang
menggambarkan tingkat permintaan akan bahan tersebut yang lebih
rendah dari pada yang sekarang ada.

iv)Subsidi pemerintah: subsidi istimewa dari pemerintah dapat
memberikan keunggulan yang tahan lama pada perusahaan yang
telah ada dalam bisnis tertentu

v) Kurva belajar atau pengalaman: dalam beberapa bisnis ada
kecenderungan bahwa biaya satuan akan mengalami penurunan
sejalan dengan didapatkannya pengalaman kumulatif dalam

menghasilkan produk oleh perusahaan.

g) Kebijakan Pemerintah

Pemerintah dapat membatasi atau bahkan menutup kemungkinan
masuk ke dalam industri dengan peraturan-peraturan seperti
persyaratan perizinan dan membatasi akses terhadap bahan mentah.
Pembatasan masuk oleh pemerintah yang lebih tidak terlihat, yang
dapat berupa peraturan mengenai standar polusi udara dan air, serta
peraturan keamanan dan khasiat produk. Kebijakan pemerintah dalam
bidang-bidang ini mempunyai manfaat sosial yang langsung, tetapi
sering kali juga memunculkan konsekuensi sekunder terhadap usaha

masuk yang tidak disadari oleh pendatang baru.
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2) Persaingan sesama perusahaan dalam industri (¢he intensity of competitive
rivalry)
Semakin banyak jumlah pesaing dengan produk yang berkualitas dan
harga bersaing, maka akan semakin tinggi tingkat persaingan. Persaingan
ini ditentukan oleh beberapa faktor, antara lain: pertumbuhan pasar,
struktur biaya, hambatan keluar industri, switching cost, pengalaman

dalam industri, dan perbedaan implementasi strategi.

3) Aspek daya tawar pembeli yang merupakan kekuatan pembeli (the power
of buyers)
Hal ini menunjukkan kekuatan yang dimiliki oleh seorang pelanggan.
Aspek ini dipengaruhi juga oleh beberapa faktor, antara lain: diferensiasi,
konsentrasi, kepentingan pembeli, tingkat pendapatan, pilihan kualitas
produk, akses informasi, dan switching cost. Menurut Pearce dan
Robinson (2003) pembeli atau pelanggan dapat juga menekan harga,
menuntut kualitas lebih tinggi atau layanan yang lebih banyak, dan
mengadu domba sesama anggota industri. Semua ini dapat menurunkan
laba industri. Kelompok pembeli kuat jika:

a) Pembeli terkonsentrasi atau membeli dalam jumlah (volume) besar.
Pembeli volume besar khususnya merupakan ancaman yang
potensial jika biaya tetap yang tinggi merupakan karakteristik
industri.

b) Produk yang dibeli dari industri bersifat standar atau tidak
terdiferensiasi. Pembeli yang pasti selalu bisa mencari pemasok lain,
dapat mengadu domba sesama anggota industri.

¢) Produk yang dibeli dari industri merupakan komponen penting dari
produk pembeli dan merupakan komponen biaya yang cukup besar.
Pembeli mungkin akan berusaha mendapatkan harga yang
menguntungkan dan membeli secara selektif. Bila produk yang
dijual oleh industri merupakan biaya kecil saja dari biaya pembeli,

pembeli biasanya tidak terlalu peka terhadap harga.
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d) Pembeli menerima laba yang rendah. Ini akan mendorong pembeli
untuk menekan biaya pembeliannya. Tetapi, pembeli yang labanya
tinggi, umumnya kurang peka terhadap harga.

e) Produk industri tidak penting bagi kualitas produk atau jasa pembeli.
Bila kualitas produk pembeli sangat dipengaruhi oleh produk
industri, umumnya pembeli akan kurang peka terhadap harga.

f) Produk industri tidak menghasilkan penghematan bagi pembeli. Bila
produk atau jasa industri memberikan manfaat besar, pembeli tidak
terlalu peka terhadap harga, sebaliknya pembeli lebih
memperhatikan mutu.

g) Pembeli mempunyai kemampuan untuk melakukan integrasi balik.
Tetapi adakalanya suatu industri terlalu berlebihan sehingga

anggotanya mungkin melakukan integrasi maju.

4) Aspek ketersediaan barang substitusi atau produk pengganti (the threat of
substitues)
Produk pengganti yang secara strategis layak diperhatikan adalah produk
yang: (a) kualitasnya mampu melindungi kualitas produk industri, (b)
dihasilkan oleh industri yang mempunyai laba tinggi. Produk pengganti
sering kali masuk dengan cepat ke dalam industri jika terjadi persaingan
yang ketat dalam industri yang mengakibatkan turunya harga atau

meningkatnya kinerja (Pearce dan Robinson, 2003).

5) Kekuatan tawar menawar pemasok (the power of suppliers)
Pemasok merupakan tempat pembelian bahan yang digunakan sebagai
bahan produksi. Hal ini ditentukan oleh beberapa faktor, antara lain:
switching cost ke supplier lain, jumlah supplier, konsentrasi supplier,
ketersediaan barang substitusi, tingkat diferensiasi input, hingga tingkat

hubungan dengan supplier.
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D. Strategi Operasional Perusahaan

Strategi pengembangan bisnis dapat dilakukan dengan analisis strategi
investasi. Menurut Ansoff (dalam Wijatno, 2009) di dalam analisis strategi investasi
terdapat tiga kelompok strategi yaitu, strategi penetrasi pasar, strategi
pengembangan pasar, strategi pengembangan produk dan strategi diversifikasi
produk. Empat strategi pertumbuhan tersebut merupakan strategi kombinasi dari
produk sekarang dengan produk baru. Dari keempat strategi, Ansoff membuat

matriks Ansoff, yaitu:

Produk saat ini Produk Baru
. Strategi penetrasi pasar Strategi pengembangan
Pasar saat ini
produk
Pasar baru Strategi pengembangan Strategi diversifikasi
pasar
Gambar 2
Matriks Ansoff

1. Strategi Penetrasi Pasar
Strategi penetrasi pasar adalah strategi yang menggunakan produk yang sudah
dimiliki perusahaan. Strategi dilakukan untuk mempengaruhi konsumen agar mau
membeli lebih banyak produk perusahaan. Strategi ini biasanya dengan memberi
tambahan produk dalam satu harga, pemberian diskon, voucher belanja dan
program yang dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli lebih banyak produk
perusahaan (Wijatno, 2009). Dalam menganalisa matriks milik Igor Ansoff, sebagai
seorang manager pemasaran untuk dapat sukses dalam melakukan pentrasi pasar,
ada beberapa perangkat aktivitas yang perlu diperhatikan, yaitu:
a. Peningkatan pangsa pasar pada pasar yang ada.
Dalam hal ini, seorang marketer harus dapat menarik konsumen dalam kelompok
segmen yang juga membeli produk sejenis dan berasal dari kompetitor serta
menyesuaikan profil konsumen pada kelompok pasar yang ditargetkan.
Beberapa hal yang harus dilakukan adalah mempengaruhi target pasar melalui
iklan lebih banyak, menentukan harga jual yang lebih realistis, melaksanakan

promosi jangka pendek tetapi tetap produktif sepanjang waktu seperti
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mengembangkan hubungan dengan konsumen. Tantangan yang harus dihadapi
oleh perusahaan adalah kesediaan dari perusahaan untuk membiayai
pengeluaran promosi guna menghasilkan program pemasaran yang baru, segar,

dan relevan bagi konsumen serta sesuai dengan kemampuan perusahaan.

. Keuntungan pemindahan yang pertama juga dikenal sebagai peluang
menentukan pada zona aman. Pada phase ini, para marketer mewakili produk
inovatif yang menarik perhatian pasar sebelum pesaing baru berkesempatan
masuk ke dalam pasar, sehingga saat itu perusahaan mendapatkan pangsa pasar
yang akan menentukan pasar. Mengamankan peluang mayoritas jangka panjang
merupakan hal yang sangat sulit dilakukan tanpa investasi substansial dalam
strategi marketing Dberkelanjutan serta membentuk divisi riset dan
pengembangan (research and development) yang handal (dalam hal ini peran
R&D akan menggantikan strategi penetrasi pasar dan pengembangan pasar
kepada strategi pengembangan produk). Namun dalam hal ini, tantangan yang
harus dihadapi oleh perusahaan adalah mempertahankan keuntungan jangka

pendek.

. Penetrasi harga dalam strategi agresif dan murah dirancang untuk mengambil
alih peluang secara agresif dari pesaing perusahaan dengan melakukan tindakan
pemotongan (under-cut) pada harga. Harga merupakan faktor yang cukup kuat
sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk.
Oleh sebab itu harga harus terus diperhatikan oleh perusahaan untuk
menciptakan permintaan yang optimal. Seperti yang pernah dilakukan oleh
mobil-mobil buatan Jepang saat masuk ke Indonesia melalui industry assembling
pada tahun 1975. Perusahaan mobil Jepang tersebut secara cepat membanjiri
pasar Indonesia, karena mereka memasang harga di bawah harga pasar untuk
mendapatkan market share. Tantangan yang harus dihadapi oleh perusahaan
adalah dalam menentukan break-event point dan mencari saat paling tepat untuk
menaikan harga, yaitu pada saat pelanggan menerima penawaran produk
sehingga perusahaan mempunyai kemampuan yang bertujuan meningkatkan

keuntungan.
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d. Meningkatkan penggunaan produk oleh pelanggan saat ini, yang dapat dilakukan
dengan mengembangkan pemanfaatan-pemanfaatan baru terhadap produk atau
membuat rencana loyalitas pelanggan. Hal ini sering dilakukan pada industri
transportasi udara dan industri jasa perhotelan. Perusahaan harus mengeluarkan
sejumlah besar biaya guna mendapatkan dan membuat database informasi
pelanggan yang bertujuan untuk melakukan program pengembangan
pemanfaatan produk dan atau rencana loyalitas pelanggan. Biaya pelaksanaan
program tersebut akan diakumulasikan dengan pelaksanaan kegiatan promosi
jangka pendek (misalnya biaya mencetak dan penyebaran brosur) dan biaya-
biaya untuk melakukan pendekatan baru terhadap pelanggan yang bersifat
personil guna pendekatan hubungan perusahaan dengan para pelanggannya di

dalam pasar (Sumarwan, et.al, 2010).

2. Strategi Pengembangan Pasar
Strategi pengembangan pasar adalah strategi yang bertujuan untuk
meningkatkan penjualan produk perusahaan dengan ekspansi pasar. Strategi ini
dilakukan dengan menarik pelanggan pesaing, mempengaruhi pengguna
potensial agar mau menggunakan produk yang ditawarkan perusahaan, dan
memasarkan produk ke wilayah lain yang belum tersentuh pesaing dan
Perusahaan (Wijatno, 2009). Menurut Reid dan Bojanic (2006) strategi
pengembangan pasar yaitu strategi yang fokus terhadap pengembangan pasar
baru bagi produk dan pelayanan yang telah ada. Dalam kondisi seperti ini hotel
dan restoran biasanya melakukan pembangunan unit baru dan melakukan

eskpansi terhadap pangsa pasar yang baru.

3. Strategi Pengembangan Produk
Strategi produk baru adalah strategi awal untuk produk baru perusahaan. Strategi
ini dapat berupa produk baru yang belum ada sebelumnya, atau produk lama
dengan fitur baru, kemasan baru, kualitas yang berbeda, atau teknologi baru
(Wijatno, 2009). Menurut Reid dan Bojanic (2006) strategi pengembangan
produk baru adalah sebuah ide pengembangan produk baru pada pasar yang telah
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ada. Strategi ini biasanya digunakan dalam industry perhotelan dan pariwisata.
Tidak ada suatu usaha dalam industri perhotelan dan pariwisata bisa bertahan
lama tanpa perubahan dalam waktu lama dan mengharap keuntungan. Perubahan
pasar, kebutuhan dan pelanggan yang berubah harus tetap merupakan perhatian

yang serius dari industri perhotelan dan pariwisata.

4. Strategi Diversifikasi
Strategi diversifikasi adalah strategi yang dilakukan di luar bisnis yang dijalani
perusahaan. Strategi diversifikasi dilakukan bila perusahaan memiliki
kapabilitas dan sumber daya yang dapat mengeksploitasi peluang bisnis tersebut
(Wijatno, 2009). Menurut Reid dan Bojanic (2006) strategi diversifikasi
merupakan strategi pengenalan produk dan pelayanan baru terhadap pangsa
pasar yang baru. Strategi ini menawarkan potensi jangka panjang, tetapi strategi

ini juga memiliki tingkat risiko yang sangat tinggi.

Hidayat (2007) menyatakan bahwa strategi merupakan implementasi dari pilihan-
pilihan fungsi dan beberapa aktivitas proses bisnis terbaik yang merupakan
penerjemahan dari kebutuhan dan ekspektasi konsumen eksternal, para pemegang
saham, dan seluruh anggota organisasi yang merupakan bagian dari konsumen
internal. Menurut Yue Jin dalam Hidayat (2007) pada penerjemahan kebutuhan
pada konsumen eksternal dalam hal ini adalah pelanggan atau customer yang
berfokus pada kepuasan pelanggan dengan tidak menyajikan produk atau jasa yang
cacat, lebih menekankan pada nilai pelanggan, dan menghormati ekspektasi
pelanggan. Pada tingkat konsumen internal salah satunya adalah dengan
bertanggungjwab pada visi dan misi perusahaan misalnya dengan menyajikan
keuntungan yang besar bagi pemilik atau pemegang saham, beroriantasi pada
proses dan penekanan pada kemampuan proses, menekankan pada budaya kualitas
adalah tanggung jawab seluruh karyawan, peningkatan secara berkelanjutan pada
seluruh proses operasional perusahaan, adanya pemanfaatan data, informasi sebagai
standar kerja setiap saat dan mengadaptasi setiap variasi konsep reduksi. Kemudian

pada konsumen internal lain yaitu dari segi tenaga kerja dapat dilihat dari sejauh
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mana perusahaan menghargai dan mendengar saran dan pendapat dari setiap
karyawan, lebih pada memotivasi dan inovasi tenaga kerja, kepemimpinan yang
baik, empati dan penghargaan yang pantas. Dari sisi rekan kerja yang dalam hal ini
biasanya adalah pemasok atau kreditur perusahaan adalah dengan menjalin
hubungan baik pemasok jangka panjang, membatu pertumbuhan pemasok-pemasok
dari segi peningkatan saluran distribusi. Konsumen internal lain adalah dari segi
sosial kemasyarakatan yaitu dengan peduli dan rsponsif pada masalah lingkungan
sekitar dan etika yang dianut perusahaan sesuai atau tidak dengan etika pada
masyarakat sekitar agar tidak timbul konflik. Melalui pemilihan dan penetapan
metode dan strategi pengembangan dan peningkatan di atas hal ini perlu
diperhatikan adalah tingkat efektivitas, keakurasian, dan daya guna dalam fungsi
pengembangan dan peningkatan seluruh aspek kinerja bisnis korporasi baik dari
aspek peningkatan kepuasan konsumen, peningkatan nilai para investor saham, dan

aspek strategi bisnis korporasi lainnya.

E. Penelitian Terdahulu Yang Relevan

Konsep-konsep yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan beberapa
konsep penelitian sebelumnya yang sudah dipublikasikan dalam jurnal
international, salah satunya adalah jurnal “Impact of Intellectual Capital on the
Organizational Performance of Islamic Banking Sector in Malaysia” (Dr.
Muhammad Khalique, 2013). Penelitian ini bertujuan untuk mengajukan model
penelitian yang menunjukkan pengaruh dari faktor Intellectual Capital dalam
mempengaruhi performa perusahaan. Hasil dari penelitian ini adalah dengan adanya
Digital Marketing yang didukung dengan [Intellectual Capital dan Perceived
Quality akan menghasilkan Perusahaan yang memiliki performa yang baik.

Penelitian ini juga mengacu pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Wardoyo dan Hendro Prabowo (2007) mengenai ‘“Model Pengelolaan dan
Pengembangan Usaha Kredit Mikro Koperasi Warga Kesuma Tiara, Jakarta”.
Penelitian tersebut mencoba mengkaji salah satu dari ribuan usaha kredit mikro di

Indonesia terutama dalam pengelolaan dan pengembangannya, serta faktor-faktor
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yang berpengaruh terhadap keberhasilan dan kegagalannya. Jenis penelitian adalah
participatory action research, sedangkan metode pengumpulan data dilakukan
dengan wawancara, pengamatan, dan pengamatan terlibat (participant
observation). Informan penelitian antara lain adalah para pendiri koperasi, pengurus
koperasi, petugas lapangan, dan beberapa anggota koperasi. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa program kredit mikro Kesuma Tiara dijalankan melalui
beberapa tahap, yaitu identifikasi lokasi (social mapping), penentuan kelompok
sasaran, sosialisasi program, implementasi program, dan pelatihan manajemen
usaha. Perkembangan usaha secara umum meningkat dari tahun ke tahun, meskipun
jumlah anggota menurun.

Penelitian berikutnya adalah penelitian Arif Rahmana (2009) berjudul
“Peranan Teknologi Informasi dalam Peningkatan Daya Saing Usaha kecil
Menengah”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pemanfaatan teknologi
informasi pada usaha kecil dan menengah (UKM) sebagai sarana untuk
meningkatkan daya saing. Kontribusi UKM terhadap penyerapan tenaga Kerja baik
di negara maju maupun negara berkembang termasuk Indonesia, mempunyai
peranan yang signifikan dalam penanggulangan masalah pengangguran. Dalam era
ekonomi global saat ini, UKM dituntut untuk melakukan perubahan guna
meningkatkan daya saingnya. Salah satu faktor penting yang akan menentukan daya
saing UKM adalah teknologi informasi (TI). Penggunaan TI dapat meningkatkan
transformasi bisnis melalui kecepatan, ketepatan dan efisiensi pertukaran informasi
dalam jumlah besar. UKM dikatakan memiliki daya saing global apabila mampu
menjalankan operasi bisnisnya secara reliabel, seimbang, dan berstandar tinggi.
Hasil penelitian menunjukkan sebagian besar UKM sudah menggunakan komputer
dalam membantu sistem usahanya, berarti mereka telah memahami pentingnya TI
untuk meningkatkan produktivitas, sehingga nantinya bermuara pada pembentukan
UKM yang berdaya saing. Namun demikian ternyata penggunaan TI pada UKM
lebih banyak pada bidang administrasi, desain produk dan pemasaran, sementara
penggunaan TI untuk proses produksi belum banyak dilakukan. Dalam hal
penggunaan teknologi internet, kebanyakan UKM menggunakannya hanya untuk

browsing dan email sebagai sarana komunikasi. Fungsi internet yang harus lebih
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diutamakan oleh UKM adalah internet sebagai sarana promosi dan riset, untuk
memperkenalkan produk dan mengetahui pasar serta pesaing dari produk UKM
sehingga daya saing produk UKM akan semakin meningkat. Melalui pemanfaatan
TI, UKM akan semakin mudah dalam mendapatkan peluang ekspor atau pun

peluang bisnis lainnya.
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