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BAB II 

STRATEGI PEMASARAN ASURANSI SYARIAH DALAM ANALISIS 

SWOT 

A. Strategi Pemasaran 

1. Definisi 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang 

membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 

serta inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan 

nilai dengan orang lain. Perencanaan strategik adalah proses 

mengembangkan dan memelihara strategi yang cocok antara tujuan dan 

kemampuan organisasi serta peluang pemasaran yang berubah, proses ini 

tergantung pada pengembangan misi perusahaan yang jelas.1 Tujuan dari 

pemasaran yaitu menciptakan kesadaran dan keinginan untuk mencoba 

produk, memaksimumkan pansa pasar, memperoleh laba serta 

mempertahankan pangsa pasar.2 

Pada dasarnya setiap perusahaan selalu berupaya memuaskan 

konsumen dalam kegiatan pemasaran produk atau jasanya. Berhasil 

tidaknya pemasaran akan memiliki dampak bagi kelangsungan hidup 

perusahaan. Demikian halnya dengan asuransi syariah untuk 

kelangsungan hidupnya, asuransi syariah memerlukan pemasaran. 

Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 

                                                           
1 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-dasar Pemasaran (Jakarta: PT. Ikrar Mandiriabadi, 
1997), 35. 
2 Philip Kotler dan Kevin Lane, Manajemen pemasaran (Jakarta: PT Macanan Jaya Cemerlang, 
2009), 401. 
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usaha yang ditunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 

yang potensial.3 Pemasaran akan berperan penting dalam kegiatan 

ekonomi dan perwujudan standar hidup, kegiatan pemasaran bukan 

dimulai setelah produk selesai dibuat tetapi jauh sebelum kegiatan 

pemasaran diawali dari pantauan apakah pasar dari produk ada, apa saja 

fungsinya, bagaimana persiapannya, kecenderungan yang lebih disukai 

dan bagaimana kebiasaan pembeli atau pengguna jasa. Pengertian 

pemasaran merurut syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 

mengarah proses penciptaan, perencanaan, dan perusahaan value dari 

suatu inisiator kepada stakeholder, yang dalam keseluruhan prosesnya 

sesuai dengan kaidah dan prinsip-prinsip muamalah bisnis dalam Islam.4 

Strategi pemasaran adalah logika pemasaran yang dilaksanakan 

dengan harapan unit bisnis dapat mencapai sasaran pemasaran, strategi 

pemasaran terdiri dari pasar sasaran, penentuan posisi produk, bauran 

pemasaran, dan tingkat pengeluaran pemasaran.5 Ini artinya bahwa dalam 

syariah marketing, setelah proses  baik proses penciptaan, penawaran, 

penambahan nilai, tidak boleh ada hal yang bertentangan dengan akad 

muamalah yang islami, sepanjang hal tersebut dapat dijamin dan 

                                                           
3 Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, Manejemen Pemasaran dan Analisis Perilaku 
Konsumen (Yogyakarta: BPFE, 2000) 4. 
4 Hermawan Kertajaya dan M. Syakirzula, Syariah Marketing (Bandung: Mizan Pustaka, 2006), 
26-27. 
5 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-dasar....54. 
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penyimpangan prinsip-prinsip muamalah tidak terjadi dalam suatu 

transaksi dalam proses suatu bisnis, maka bentuk transaksi apapun dalam 

pemasaran diperbolehkan. 

2. Bauran pemasaran (Marketing mix) 

Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran taktis 

(seperangkat variabel pemasaran) yang dapat dikendalikan (produk, 

harga, tempat, dan promosi) dan dipadukan perusahaan untuk 

menghasilkan tanggapan yang di inginkan di dalam pasar sasaran.6 

Bauran pemasaran adalah sebuah ide dari sebuah peta ide dari strategi 

pemasaran yang perlu dipikirkan oleh perusahaan untuk mewujudkan 

strategi pembeda yang telah ditentukan. 

Bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang bisa dilakukan oleh 

perusahaan untuk mempengaruhi permintaan atas produknya.  Beberapa 

kemungkinan itu bisa dikumpulkan kedalam empat kelompok variabel 

yang bisa disebut 4P yaitu: 

a. Product 

Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran. Produk merupakan segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan kepada para untuk mendapat perhatian, 

dimiliki, digunakan atau dikonsumsi yang meliputi barang secara 

                                                           
6 Philip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 1997), 47. 
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fisik, jasa, kepribadian, tempat, organisasi dan gagasan atau buah 

pikiran. 7 

b. Price  

Price adalah harga atau sejumlah uang yang harus dibayar oleh 

konsumen untuk mendapatkan produk.  Harga harus sesuai dengan 

nilai produk yang ditawarkan, kalau tidak pembeli akan membeli 

produk pesaing. Selain desain produk, harga merupakan variabel yang 

dapat dikendalikan dan yang akan menentukan diterima tidaknya 

suatu produk atau jasa oleh konsumen (pengguna).  

Harga semata-mata tergantung pada kebijakan perusahaan, 

tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal. Harga 

produk perusahaan perlu selalu memonitor harga yang ditetapkan oleh 

perusahaan pesaing. Dalam hal ini, kembali bagian pemasaran melalui 

tenaga penjualnya mempunyai peranan yang sangat penting dalam 

mencari dan mengumpulkan informasi yang berguna untuk penetapan 

harga karena bagian pemasar yang berhubungan langsung dengan para 

konsumen. 

c. Place  

Place adalah berbagai kegiatan yang membuat produk 

terjangkau oleh konsumen sasaran. Distribusi atau tempat merupakan 

masalah lain yang akan dihadapi perusahaan pada saat produksi 

selesai diproses. Distribusi ini menyangkut cara penyampaian produk 

                                                           
7 Sofjana Sauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), 200. 
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ketangan konsumen atau pengguna jasa. Perusahaan harus memilih 

saluran distribusi yang tepat karena dari saluran distribusi maka akan 

mudah untuk mengevaluasinya. Bila perusahaan merencanakan suatu 

pasar tertentu, yang pertama kali dipikirkan adalah siapa yang akan 

ditunjuk sebagai penyalur disana, atau berapa banyak yang bersedia 

untuk menjadi penyalur didaerah sana.  

d. Promotion 

Promotion adalah berbagai kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk memperkenalkan dalam menonjolkan produk atau 

jasanya dan membujuk konsumen sasaran agar membelinya. 

Perusahaan bisa membeli iklan, mengadakan promosi penjualan dan 

merancang publisitas produk atau jasa tersebut.8 Tujuan promosi 

adalah memberikan informasi kepada pihak lain terutama konsumen 

mengenai hasil yang telah dikeluarkan oleh perusahaan, memberitahu 

persepsi produk atau jasa yang dibutuhkan kepada pelanggan, 

memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang produk kepada 

pihak lain terutama konsumen, mendorong dan membujuk pelanggan 

untuk memilih dan membeli suatu produk atau jasa yang dihasilkan 

sehingga menanamkan citra baik yang telah dihasilkan. selain itu 

hubungan masyarakat dan publisitas adalah suatu program yang 

didesain untuk mempromosikan atau meilindungi pencitraan 

perusahaan atau produk perusahaan secara individual. Misalnya 

                                                           
8 Samsul Anam dkk, Manajemen Pemasaran (Surabaya: IAIN Sunan Ampel Press, 2013), 26. 
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melalui seminar, laporan tahunan, sponsor kegiatan, dan sebagainya. 

Pemasaran langsung adalah menggunakan surat, telepon, dan alat 

kontak nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi atau mendapatkan 

respon dari pelanggan atau prospek tertentu. Bentuk lainnya seperti 

melalui catalog, pos, telemarketing, elektronik, dan lain sebagainya. 

Promosi adalah intensif jangka pendek untuk mendorong mencoba 

atau membeli suatu produk. Bentuknya antara lain pemberian sampel, 

kupon, hadiah, demonstrasi, dan lain sebagainya.9 

Untuk mencapai tujuan pemasaran, maka keempat unsur 

tersebut harus saling mendukung satu dengan yang lain, harus ada 

staregi untuk berusaha agar marketing mix itu dapat terpadu untuk 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan perusahaan. Jadi tidak hanya 

salah satu komponen saja yang diprioritaskan, tetapi apabila 

perusahaan ingin memenuhi kebutuhan secara memuaskan maka harus 

didukung oleh keempat unsur tersebut. Untuk itu ada beberapa faktor 

penting yang patut dipertimbangkan dalam bauran pemasaran (empat 

p). Faktor-faktor itu adalah: 

1) Mendefinisikan dengan jelas produk atau jasa yang dijual atau 

ditawarkan kepada konsumen. 

2) Mengetahui pasar sasarannya dan mengembangkan profil 

konsumen yang akan dibeli atau digunakan produk atau jasa. 

3) Mengetahui keunggulan kompetitif produk. 

                                                           
9 Daryanto, Pengantar Kewirausahaan (Jakarta: Prestasi Pustakaraya, 2013), 42-43. 
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4) Menentukan struktur harga produk 

5) Mengetahui dimana posisi produk atau jasa yang dipikiran 

konsumen (pengguna jasa). 

6) Menentukan bagaimana cara mendistribusikan produk atau jasa. 

7) Merencanakan strategi promosi. 

8) Membuat anggaran pemasaran.10 

Ada syarat promosi menurut syariah, yaitu: 

1) Suka sama suka, akad yang dibuat atas dasar ridho diantara kedua 

belah pihak dan tidak ada paksaan dari unsur menipu. 

2) Tidak boleh dzalim, harus ada kesetaraan posisi sebelum terjadi 

akad. 

3) Keterbukaan, kedua belah pihak memiliki pengetahuan yang sama 

tentang objek (produk atau jasa) kerjasama. Jika salah satu tidak 

tahu maka pihak lain tersebut memberi tahu, dan barang harus 

jelas tidak ada kondisi barang yang disembunyikan dari 

kekurangan. 

4) Dokumen bukti pembayaran serta tulis ke dua belah pihak. 

 
B. Asuransi 

1. Definisi 

Asuransi adalah istilah yang digunakan untuk merujuk pada 

tindakan sistem, atau bisnis dimana perlindungan finansial (atau ganti 

rugi secara finansial) untuk jiwa, properti, kesehatan, dan lain 
                                                           
10 Ir. Hendro, Dasar-Dasar Kewirausahaan (Jakarta: PT. Gelora Aksara Pratama, 2011), 387. 
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sebagiannya mendapat penggantian dari kejadian-kejadian yang tidak 

dapat diduga yang dapat terjadi seperti kematian, kehilangan, kerusakan 

atau sakit,  dimana melibatkan pembayaran premi secara teratur dalam 

jangka waktu tertentu sebagai ganti polis yang menjamin perlindungan 

tersebut.11 Asuransi adalah sesuatu alat untuk mengurangi risiko yang 

melekat pada perekonomian, dengan cara menggabungkan sejumlah unit-

unit yang terkena risiko yang sama atau hampir sama dalam jumlah yang 

cukup besar, agar profitabilitas kerugiannya dapat diproyeksi dan bila 

kerugian yang diasumsikan terjadi akan dibagi secara proposional oleh 

semua pihak dalam gabungan itu.12 

2. Asuransi syariah 

Dalam bahasa Arab, asuransi dikenal dengan istilah at-tamin, 

penanggung disebut mu’ammin, tertanggung disebut mu’amman lahu 

atau musta’min. At-at’min diambil dari amanah yang artinya memberi 

perlindungan, ketenangan, rasa aman, dan bebas dari rasa takut, seperti 

yang tersebut dalam QS. Quraisy ayat 1- 4, yaitu: 

                                  

                    

Artinya: “1. karena kebiasaan orang-orang Quraisy, 2. (yaitu) kebiasaan 
mereka bepergian pada musim dingin dan musim panas, 3. Maka 
hendaklah mereka menyembah Tuhan Pemilik rumah ini (Ka'bah), 4. yang 
telah memberi makanan kepada mereka untuk menghilangkan lapar dan 
mengamankan mereka dari ketakutan.” (QS. Quraisy: 4)13 

 
                                                           
11 Pengertian Asuransi, dalam https://id.wikipedia.org/wiki/Asuransi, diakses pada 5 Mei 2016  
12 Kasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya  (Depok: PT. Rajagrafindo Persada, 2012), 261. 
13 Depertemen Agama RI, Al-Quran dan Terjemahan (Surabaya: Mahkota, 1989), 1106. 
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Dalam ayat diatas, Allah Swt yang mengamankan mereka dari 

rasa ketakutan. Pengertian at-ta’min adalah seseorang membayar atau 

menyerahkan uang cicilan untuk ia atau ahli warisnya mendapatkan 

sejumlah uang sebagaimana yang telah disepakati, atau untuk 

mendapatkan ganti terhadap hartanya yang hilang.14 Ahli fiqh 

kontemporer Wahbah az-Zuhaili mendefinisikan asuransi berdasarkan 

pembagiannya. Ia membagi asuransi dalam dua bentuk, yaitu at-ta’min 

at-ta-ta’a>wuni (asuransi tolong menolong) adalah kesepakatan sejumlah 

orang untuk membayar sejumlah uang sebagai ganti rugi ketika salah 

seorang diantara mereka mendapat musibah, dan at-ta’min bi qist sa>bit 

(asuransi dengan pembagian tetap) adalah akad yang mewajibkan seorang 

membayar sejumlah uang kepada pihak asuransi yang terdiri atas 

beberapa pemegang saham dengan perjanjian apabila peserta asuransi 

mendapat musibah atau kecelakan, maka ia diberi ganti rugi. Merurut 

Musthafa Ahmad az-Zarqa memaknai asuransi adalah sebagai suatu cara 

atau metode untuk tolong menolong dalam menghindari risiko (ancaman) 

bahaya yang beragam yang akan terjadi dalam hidupnya, dalam 

perjalanan kegiatan hidupnya atau dalam aktivitas ekonminya. Ia 

berpendapat bahwa sistem asuransi adalah sistem ta’awun dan tadhamun 

yang bertujuan untuk menutupi kerugian peristiwa-peristiwa atau 

musibah-musibah oleh kelompok tertanggung kepada orang yang 

teertimpa musibah tersebut. Penggantian tersebut bersal dari premi 

                                                           
14 Wirdyaningsih, Karnaen Perwaatmadja dkk, Bank Dan Asuransi Islam Di Indonesia (Jakarta: 
Kencana Prenada Media Group. Cet.3, 2007), 177. 
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anggota peserta asuransi yang dibayarkan ketika awal kesepakatan. 

Konsep dasar asuransi syariah yaitu: a) saling bertanggung jawab, b) 

saling bekerja sama untuk bantu membantu antar peserta asuransi, dan c) 

saling melindungi dari segala kesusahan.15 Mengenai akad pada produk 

prulink syariah yaitu: a) antar pemilik polis menggunakan akad tabarru’ 

disebut hibah, b) sedangkan antar pemilik polis dan perusahaan 

menggunakan akad tijarah disebut wakalah bil ujrah (sedangkan secara 

syariah meliputi: kontribusi, peserta atau nasabah, uang pertanggungan). 

Produk prulink syariah secara konvensional meliputi: premi, tertanggung, 

uang pertanggungan, biaya akuisisi, biaya asuransi, pembayar atau 

pemilik polis dan biaya pertanggungan biaya wakalah, iuran tabarru’, 

pemegang polis dan pertanggungan sedangkan secara syariah meliputi: 

kontribusi, peserta atau nasabah, uang pertanggungan, biaya wakalah, 

iuran tabarru’, pemegang polis dan pertanggungan. 

3. Perbedaan asuransi konvensional dengan asuransi syariah 

Konsep asuransi Islam berbeda dengan konsep asuransi 

konvensional. Dengan perbedaan konsep ini, tentunya akan 

mempengaruhi operasionalnya yang akan dilaksanakan akan berbeda 

antara asuransi syariah dan asuransi konvensional, yaitu antara lain: 

a. Perbedaan utama terletak pada prinsip dasarnya. Asuransi syariah 

menggunakan konsep takaful, bertumpu pada sikap saling tolong 

menolong dalam kebaikan dan ketakwaan dan memberi perlindungan 

                                                           
15 Ibid., 178. 
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(at-tamin). Satu sama lain saling menanggung musibah yang dialami 

peserta lain. Seperti firman Allah Swt berikut: 

                                  

                            

                         

                                  

     

Artinya:” “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar 
syi'ar-syi'ar Allah, dan jangan melanggar kehormatan bulan-bulan 
haram, jangan (mengganggu) binatang-binatang had-yu (hewan-
hewan kurban), dan binatang-binatang qalaa-id (hewan-hewan kurban 
yang diberi tanda), dan jangan (pula) mengganggu orang-orang yang 
mengunjungi Baitullah sedang mereka mencari kurnia dan keredhaan 
dari Tuhannya dan apabila kamu telah menyelesaikan ibadah haji, 
Maka bolehlah berburu. Dan janganlah sekali-kali kebencian(mu) 
kepada sesuatu kaum karena mereka menghalang-halangi kamu dari 
Masjidilharam, mendorongmu berbuat aniaya (kepada mereka). Dan 
tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, 
dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. 
Dan bertakwalah kamu kepada Allah, Sesungguhnya Allah Amat 
berat siksa-Nya”. (Q.S Al-Ma>’idah: 2).16 
 

b. Pada asuransi konvensional dasar kesepakatannya adalah jual beli. 

Perbedaan juga terdapat pada investasi dananya. Pada takaful, 

investasi dana didasarkan sisitem syariah dengan sistem bagi hasil 

(mud}a>rabah), sedangkan pada asuransi konvensional tentu saja atas 

dasar bunga atau riba>. 

c. Untuk dana premi yang terkumpul dari peserta, pada sistem 

konvensional dana itu jelas menjadi milik perusahaan asuransi,  

                                                           
16 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemah  (Bandung: Wali, 2012), 106. 
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perusahaan asuransi tersebut memiliki hak untuk diinvestasikan ke 

mana. Adapun pada asuransi takaful, dana premi itu tetap menjadi 

milik peserta asuransi. Perusahaan hanya mendapat amanah untuk 

mengelolanya. Konsep ini  menghasilkan perbedaan pada perlakuan 

terhadap keuntungan. Pada takaful keuntungan dibagi antara 

perusahaan asuransi dengan peserta atau nasabah, sedangkan pada 

sistem konvensional keuntungan menjadi milik perusahaan. 

d. Satu hal yang ditekankan dalam takaful  adalah  meniadakan tiga 

unsur yang selalu dipertanyakan, yakni ketidakpastian (gharar) yaitu 

ketidakpastian sumber dana yang dipakai untuk membayar klaim dari 

pemegang polis asuransi, untung-untungan (unsur judi) artinya adanya 

kemungkinan salah satu pihak yang diuntungkan sedang pihak lainnya 

dirugikan, dan bunga (riba>) artinya adanya kemungkinan dana 

asuransi yang terkumpul dari pembayaran premi dibungakan.17 

  

                                                           
17 Mustafa Edwin Nasution Budi Setyanto dkk, Pengenalan Eksklusif Ekonomi Islam (Jakarta: 
Kencana Prenada Media Group, Cet.2, 2007), 299. 
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Perbedaannya yaitu:18 

Tabel 2.1  Perbedaan Asuransi Syariah  dan Asuransi Konvensional 

Keterangan Asuransi Syariah Asuransi Konvensional 
Pengawasan 
Dewan 
Syariah 

Adanya Dewan Pengawas 
Syariah, fungsinya 
mengawasi kegiatan usaha 
agar sesuai dengan prinsip 
syariah 

Tidak ada pengawasan dari 
Dewan Pengawas Syariah 

Sifat Akad Tolong menolong (takaful) Pertukaran atau jual beli 
Investasi 
Dana 

Investasi dana berdasarkan 
prinsip syariah dengan 
sistem bagi hasil 
(mudharabah) 

Investasi berdasarkan sistem 
bunga (riba) 

Kepemilikan 
Dana 

Dana yang terkumpul dari 
nasabah (premi) merupakan 
milik peserta. Dalam hal ini, 
perusahaan hanya sebagai 
pemegang amanah untuk 
mengelola 

Dana yang terkumpul dari 
nasabah (premi), secara 
otomatis menjadi milik 
perusahaan 

Pembayaran 
Klaim 

Dari rekening tabarru' (dana 
kebajikan) seluruh peserta 
yang sejak awal sudah 
mengikhlaskan untuk 
keperluan tolong menolong 
bila terjadi suatu musibah 

Dari rekening dana milik 
perusahaan yang terkumpul 
dari premi nasabah 

Keuntungan 
(Profit) 

Dibagi dengan prinsip bagi 
hasil antara nasabah selaku 
pemilik dana (shahibul maal) 
dengan perusahaan  selaku 
pengelola (mudharib) 

Sepenuhnya menjadi milik 
perusahaan, terutama jika 
tidak ada klaim 

 

 
C. Analisis SWOT 

1. Definisi 

Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara 

sistematis untuk merumuskan strategi, berdasarkan logika yang dapat 

memaksimalkan kekuatan (strenght) dan peluang (opportunity), dan 

secara bersamaan dapat meminimalkan kelemahan (weakness) dan 
                                                           
18 Burhanuddin S, Hukum Bisnis Syariah  (Yogjakarta: UII Press, Cet.1, 2011), 141. 
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ancaman (threat).19 SWOT merupakan teknik yang relatif sederhana, teori 

ini dapat digunakan untuk memformulasikan strategi dan kebijakan begi 

setiap industri. Analisis atau strategi yang dirumuskan dalam SWOT 

bukanlah merupakan sebuah tujuan, analisis SWOT hanya alat yang 

mempermudah dalam menganalisis dan merumuskan strategi.20  

Analisis SWOT adalah sebuah bentuk analisa situasi dan kondisi 

yang bersifat deskriptif (memberi gambaran). Analisis ini menempatkan 

situasi dan kondisis sebagai faktor masukan, yang kemudian 

dikelompokkan menurut kontribusinya masing-masing.21 Satu hal yang 

perlu di ingat oleh pengguna analisis SWOT ini, bahwa analisis SWOT 

adalah alat analisa yang ditunjukkan untuk menggambarkan situasi yang 

sedang dihadapi atau yang mungkin akan dihadapi oleh suatu perusahaan 

atau organisasi, dan bukan sebuah alat analisa yang mampu memberi 

jalan keluar yang langsung bagi masalah-masalah yang dihadapi oleh 

suatu perusahaan atau organisasi. 

2. Fungsi, Manfaat dan Tujuan Analisis SWOT 

a.  Fungsi analisis SWOT, adalah untuk menganalisa mengenai kekuatan 

dan kelemahan yang dimiliki perusahaan yang dilakukan melalui 

analisa terhadap kondisi internal perusahaan, serta analisa mengenai 

                                                           
19 Pengertian SWOT, dalam http://searchglobalonline.blogspot.com/2013/02/pengertian-
swot.html?m=1, diakses pada 11 Mei 2016. 
20 M.Taufik amir, Manajemen Strategik, Konsep Dan Aplikasi (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 
Cet.II, 2012), 105. 
21 Hifni Rohman, Pengertian Analisis SWOT, dalam 
http://hipni.blogspot.co.id/2011/09/pengertian-analisis-swot.html, diakses pada 11 Mei 2016. 
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peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan yang dilakukan 

melalui telaah terhadap kondisi eksternal perusahaan. 

b.  Manfaat analisis SWOT 

1) Untuk melakukan perencanaan dalam upaya mengantisipasi masa 

depan dengan melakukan pengkajian berdasarkan pengalaman 

masa lampau, ditopang sumber daya dan kemampuan yang 

dimiliki saat ini yang akan diproyeksikan ke masa depan. 

2) Untuk menganalisis kesempatan atau peluang dan kekuatan dalam 

membuat rencana jangka panjang 

3) Untuk mengatasi ancaman dan kelemahan yang mempunyai 

kecenderungan menghasilkan rencana jangka pendek, yaitu 

rencana untuk perbaikan. 

4) Untuk mengidentifikasi faktor internal (S dan W) dan faktor 

eksternal (O dan T). 

c. Tujuan analisis SWOT yaitu mengidentifikasi strategi perusahaan 

secara keseluruhan. Hampir setiap perusahaan maupun pengamat 

bisnis dalam pendekatannya banyak menggunakan analisis SWOT. 

Kecenderungan ini akan terus semakin meningkat, terutama dalam era 

perdagangan bebas yang mana satu sama yang lain saling 

berhubungan dan saling tergantung. Penggunaan analisis SWOT, 

merupakan analisis yang paling sederhana yaitu dalam  menyusun 

strategi untuk mengalahkan pesaing dalam kegiatan ekonomi maupun 

yang lainnya. 
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3. Jenis-Jenis Metode Analisis SWOT 

a. Metode Kuantitatif22 

Metode kuantitafif merupakan metode sebuah asumsi dasar 

dari model ini adalah kondisi yang berpasangan antara S dan, serta O 

dan T. Kondisi berpasangan ini terjadi karena terjadi karena 

diasumsikan bahwa setiap kekuatan selalu ada kelemahan yang 

tersembunyi dan setiap peluang atau kesempatan yang terbuka maka 

akan selalu juga ada ancaman yang harus diwaspadai. Ini berarti 

setiap satu rumusan Strenght (S), harus selalu memiliki satu pasangan 

Weakness (W) dan setiap satu rumusan Opportunity (O), harus 

memiliki satu pasangan Threath (T).  

Kemudian setelah masing-masing komponen dirumuskan dan 

dipasaangkan, langkah selanjutnya adalah meakukan proses penilaian. 

Penilaian dilakukan dengan cara memberikan skor pada masing-

masing sub komponen, dimana satu subkomponen dibandingkan 

dengan  subkomponen yang lain dalam komponen yang sama atau 

mengikuti lajur vertikal. Subkomponen yang lebih menentukan dalam 

jalannya organisasi atau perusahaan, diberikan skor yang lebih besar. 

Standar penilaian dibuat berdasarkan kesepakatan bersama untuk 

mengurangi kadar subyektifitas penilaian. 

  

                                                           
22 Dono Sunardi, Manajemen Strategis Konsep  (Jakarta: Salemba Empat, 2011), 321. 
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b. Model Kualitatif  

Urut-urutan dalam membuat analisis SWOT kualitatif, tidak 

berbeda jauh dengan urut-urutan model kuantitatif. Perbedaan besar 

di antara keduanya adalah pada saat pembuatan subkomponen dari 

masing-masing komponen. Apabilanpada model kuantitatif setiap 

subkomponen S memiliki pasangan subkomponen W, dan satu 

subkomponen O memiliki pasangan satu subkomponen  T, maka 

dalam model kualitatif hal ini tidak terjadi. Selain itu, subkomponen 

pada masing-masing komponen (S-W-O-T) adalah berdiri bebas dan 

tidak memiliki hubungan satu sama lain. Ini berarti model kualitatif 

tidak dapat dibuatkan Diagram Cartesian, karena ada kemungkinan 

misalnya, subkomponen S ada sebanyak 10 buah, sementara 

subkomponen  W hanya ada 6 buah. 

Sebagai alat analisa, analisis SWOT berfungsi sebagai 

panduan pembuatan petaa. Ketika telah membuat peta, langkah tidak 

boleh berhenti karena peta tidak menunjukankemana harus pergi, 

tetapi peta dapat menggambarkan banyak jalan yang dapat ditempuh 

jika ingin mencapai tujau tertentu. Peta baru akan bergun jika tujuan 

telah diterapkan. Bagaimana menetapkan tujuan adalah bahasan 

selanjutnya yaitu membangun visi dan misi organisasi atau 

perusahaan. 
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4. Mekanisme Analisis SWOT 

Mekanisme penggunaan analisis SWOT adalah dengan 

mengevaluasi masing-masing unsur dalam SWOT, yaitu:\ 

a. Strenght  (kekuatan) 

Menganalisis kekuatan yang dimiliki organisasi atau 

perusahaan sehingga dapat diketahui secara pasti faktor-faktor 

internal apa yang menjadi kekuatan organisasi atau perusahaan. 

Contoh: 

1) Perusahaan  memiliki modal yang cukup. 

2) Perusahaan  memiliki citra yang baik di masyarakat. 

3) Perusahaan  memiliki jaringan kerja yang luas. 

4) Lokasi perusahaan yang strategis. 

5) Pendapatan perusahaan meningkat dari tahun ke tahun. 

b. Weakness  (kelemahan) 

Weakness (kelemahan) yang harus dikenali secara tapat apa 

yang menjadi kelemahan mungkin terdapat dalam perusahaan. 

Kelemahan tersebut misalnya kelemahan manajerial, fungsional, 

struktur, atau yang bersifat psikologis. 

Contoh: 

1) Promosi perusahaan terhadap produk masih kurang. 

2) Produk yang ditawarkan masih sedikit atau terbatas. 

3) Sumber daya manusia yang kurang memadai. 
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c. Opportunity  (peluang) 

Opportunity  (peluang) yaitu harus diketahui peluang apa yang 

bisa dimanfaatkan, terutama dengan mengembangkan faktor-faktor 

pendukung dan mengubah potensi yang dimiliki menjadi kekuatan 

yang efektif sehingga organisasi atau perusahaan memiliki 

keunggulan kompetitif yang dapat diandalkan. 

Contoh:  

1) Faktor ekonomi makro yang membaik. 

2) Meningkatnya kehidupan masyarakat. 

d. Weakness (Ancaman) 

Weakness (Ancaman) yaitu harus diketahui ancaman apa bagi 

organisasi ata perusahaan, ketidakmampuan memanfaatkan pelung 

juga akan menjadi suatu ancaman dari dalam, karena pesaing akan 

mengambil manfaat atas kelemahan tersebut. 

Contoh: 

3) Banyaknya  pesaing perusahaan. 

4) Faktor makro ekonomi setelah adanya krisis. 

Suatu perusahaan kinerjanya dapat ditentukan oleh kombinasi 

dari faktor internal dan faktor eksternal. Kedua faktor tersebut  harus 

dipertimbangkan dalam analisis SWOT. Faktor internal diperoleh dari 

data dalam lingkungan perusahaan seperti dari laporan keuangan, 

kegiatan operasional, kegiatan pemasaran dan staf serta karyawan. 

sedangkan faktor eksternal diperoleh dari data lingkungan diluar 
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perusahaan, seperti dari analisis pasar, komunitas pemasok, 

pemerintah dan analisis kwlompok (untuk kepentingan tertentu). 

Perencanaan usaha yang baik dengan menggunakan metode pengujian 

analisis SWOT dirangkum dalam matrik SWOT yang dikembangkan 

oleh Kearns.23 

Tabel 2.2  Matrik SWOT IFAS dan EFAS 

                        IFAS 
EFAS 

 Strenght 
(Kekuatan) 

Weakness 
(Kelemahan) 

Opportunity  
(Peluang) 

Strategi SO 
(Strenght 
Opportunity) 
(Agresif) 

Strategi WO 
(Weakness 
Opportunity ) 
(Turn around) 

Treats      (Ancaman) Strategi ST 
(Strenght Treats ) 
(Diversifikasi) 

Strategi WT 
(Weakness Treats) 
(Defensif) 
 

    
IFAS adalah Internal Strategic Factor Analysis Summary, 

yaitu faktor-fakrot strategis internal dari suatu organisasi atau 

perusahaan. Sedangkan EFAS adalah Eksternal Strategic Factor 

Analysis Summary, yaitu faktor-faktor strategi eksternal suatu 

organisasi atau perusahaan. 

Metode IFAS, masukan faktor S dan W keepada tabel IFAS: 

1) Susun 5 sampai 10 faktor kekuatan dan kelemahan. 

2) Berikan bobot faktor strategis pada kolom 2, dengan skala 1,0 

(sangat penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting), semua bobot 

tersebut jumlahnya tidak melebihi skala skor total 1,00. Faktor-

                                                           
23 Muhammad Ismail Yusanto, Menggagas Bisnis Islam (Jakarta: Gema Insani Press, Cet. I,2002), 
97. 
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faktor itu diberi bobot berdasarkan pengaruh posisi strategis 

perusahaan (semua bobot tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi 

skor 1,00). 

3) Berikan rating pada kolom 3 untuk masing-masing faktor dengan 

skala mulai dari 4 (sangat kuat) sampai 1 (lemah), berdasarkan 

pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi variabel yang bersifat 

positif (semua variabel yang masukan kategori kekuatan) diberi 

nilai sampai dengan 4 dengan membandingkan terhadap rata-rata 

pesaing utama. Sedangkan variabel yang bersifat kebalikan 

dengan rata-rata pesaing sejenis) nilainya adalah 1, sedangkan 

nilai kelemahan rendah atau dibawah rata-rata pesaingnya nilainya 

4. 

4) Kalikan bobot dengan nilai (rating) untuk memperoleh faktor 

pembobot dalam kolom 4, hasilnya berupa skor pembobotan untuk 

masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,00 

(menonjol) sampai dengan 1,0 (lemah). 

5) Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh 

total skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai 

total ini menunjukkan bagi perusahaan bereaksi terhadap faktor-

faktor strategi internalnya. Skor total ini dengan perusahaan 

lainnya adalah kelompok industri yang sama. 
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Keduanya dibandingkan yang dapat menghasilkan alternatif 

strategi (SO, ST, WO, dan WT) pada gambar kuadran 1-4, yaitu 

seperti dibawah ini: 

Gambar 2.1 Matrik SPACE24 

                                            Peluang  

                   Kuadran III                     Kuadran I 

Kelemahan Internal                                         Kekuatan Ekstrenal                                                                  

                    Kuadran IV                   Kuadran II 

                                          Ancaman 

 

a. Strategi SO =Kuadran I 

Dalam strategi ini merupakan situasi yang sangat paling 

menguntungkan. Perusahaan tersebut memiliki peluang dan kekuatan, 

sehingga dapat memanfaatkan peluang sebesar-besarnya. Strategi 

yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan 

pertumbuhan yang agresif (Growth Oriented Strategi). 

b. Stretegi ST = Kuadran II 

Dalam strategi ini merupakan strategi dalam menggunakan 

kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk mengatasi ancaman. 

Strategi ini dipakai untuk memanfaatkan peluang jangka panjang 

dengan cara strategi diversifikasi (produk atau pasar). 

  

                                                           
24 Dono Sunardi, Manajemen..., 333. 
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c. Staregi WO = Kuadran III 

Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang 

ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. Perusahan 

menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi dilainn pihak 

harus menghadapi beberapa kendala atau kelemahan internal. Cara 

yang efektif adalah dengan peninjauan kembali teknologi yang di 

gunakan atau dengan menawarkan produk-produk baru. 

d. Strategi WT = Kuadran IV 

Strategi ini merupakan situasi yang sangat tidak 

menguntungkan, dimana perusahaan harus menghadapi berbagai 

ancaman dan kelemahan internal. Kegiatan ini bersifat defensif dan 

berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari 

ancaman.25 

5. Cara Menghitung Skor dalam Analisis SWOT 

a. Menentukan bobot tiap variabel 

Bobot adalah persentase pentingnya suatu variabel atau 

indikator dalam suatu organisasi atau perusahaan. Total bobot 

masing-masing analisa adalah 1,00 atau 1. Bobot dapat ditentukan 

oleh Top Manager atau kelompok manajer yang berdiskusi dalam 

penentuan bobotnya. 

  

                                                           
25Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis (Jakarta: PT. Gramedia 
Pustaka Utama, Cet XIV, 2006), 20. 
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b. Menentukan skala atau rating tiap variabel. 

Skala adalah penilaian yang diberikan untuk kondisi atau 

keadaan yang sudah berjalan dalam organisasi atau perusahaan. 

Variabel yang bersifat positif  (semua variabel yang masuk kategori  

kekuatan) diberi nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 (sangat baik) 

dengan membandingkan dengan rata-rata industri atau dengan pesaing 

utama. Sedangkan variabel yang bersifat negatif kebalikannya. 

Seperti jika kelemahan suatu organisasi atau perusahaan besar sekali 

nilainya adalah 1, sedangkan jika kekuatan perusahaan sangat besar 

nilainya adalah 4. Jadi rating mengacu pada kondisi perusahaan, 

sedangkan bobot mengacu pada industri dimana perusahaan berada. 

c. Menentukan score atau skor dari setiap aspek SWOT 

Nilai adalah perkalian antara bobot dengan rating yang akan 

menjadi ukuran untuk menentukan posisi organisasi atau perusahaan 

secara umum.26 

6. Matrik strategi umum  

Matrik strategi umum merupakan alat analisis untuk membuat 

strategi alternatif. Prinsipnya adalah memposisikan kedalam salah satu 

dari keempat kuadran yang dibentuk oleh garis horizontal (melukiskan 

posisi persaingan) dan vertikal (menggambarkan tingkat pertumbuhan 

pasar). Setelah itu dapat diketahui maka pimpinan perusahaan dapat 

memilih beberapa strategi alternatif yang cocok dengan posisi tersebut.  

                                                           
26 Dono Sunardi, Manajemen..., 367. 
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Matrik grand strategy terdiri dari dua dimensi, yaitu dimensi 

persaingan dan dimensi pertumbuhan pasar dan memiliki empat kuadran 

sebagai berikut: 

Gambar 2.2 Diagram Matrik Strategi Umum 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Keterangan: 

1. Perusahaan yang berada dalam kuadran I memiliki potensi yang 

sempurna. Perusahaan dalam posisi ini memiliki sumber daya yang 

memadai untuk mengambil keuntungan dari berbagai peluang 

eksternal yang muncul di banyak bidang. Perusahaan bisa mengambil 

risiko secara agresif jika perlu. 

Pengembangan Pasar Tinggi 

1. Pengembangan Pasar     1. Pengembangan Pasar 

2. Penetrasi Pasar    2. Penetrasi Pasar 

3. Pengembangan Produk   3. Pengembangan Produk 

4. Intregasi Horizontal    4. Integrasi Kedepan 

5. Penciutan Bisnis    5. Integrasi Kebelakang 

6. Pengurangan     6. Integrasi Horizontal 

 

 

Persaingan Lemah       Persaingan Kuat 

 

1. Likuiditas     1. Usaha Patungan 

2. Outsourcing      2. Penggunaan Fitur 

3. Dana Cadangan     3. Outsourcing 

4. Kerjasama     4. Kerjsama 

5. Peningkatan Teknologi 

Pertumbuhan Pasar Rendah 
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2. Perusahaan di kuadran II perlu secra serius mengevaluasi pendekatan 

mereka terhadap pasar. Walaupun industri mereka tengah tumbuh, 

perusahaan tidak mampu bersaing secara efektif, dan perusahaan perlu 

mencari tahu mengapa pendekatan perusahaan saat ini tidak efektif 

dan bagaimana perusahaan dapat memperbaiki daya saingnya. 

3. Perusahaan di kuadran III bersaing di industri yang pertumbuhannya 

lambat serta memiliki posisi kompetitif lemah. Perusahaan harus 

segera membuat perubahan drastis untuk menghindari penurunan 

lebih jauh dan kemungkinan likuidasi. Pengurangan (penciutan) biaya 

dan aset yang ekstensif harus dilakukan pertama kali. 

4. Perusahaan dikuadran IV memiliki posisi kompetitif yang kuat namun 

berada di dalam industri yang pertumbuhannya lambat. Perusahaan ini 

mempunyai kekuatan untuk mengadakan program diversivikasi ke 

bidang-bidang pertumbuhan baru yang lebih menjanjikan. 

Karakteristik perusahaan di kuadran IV adalah memiliki tingkat arus 

kas yang tinggi serta kebutuhan pertumbuhan internal yang terbatas 

dan sering kali dapat menjalankan strategi diversifikasi terkait atau 

tidak terkait dengan hasil. Perusahaan-perusahaan di kuadran IV juga 

bisa melakukan usaha patungan.27 

                                                           
27 www.google.co.id, Matrik Umum,  dalam blogspot.com.henrich27, diakses pada 15 mei 2016. 


