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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

 

A. Kajian Pustaka  

1. Usaha Kecil dan Menengah (UKM) serta Ketahanan Ekonomi 

Masyarakat 

Dengan sumber daya alam yang melimpah, banyak potensi untuk 

mengolah guna mencukupi kebutuhan hidup masyarakat. Di samping itu 

sumber daya manusia tentu harus ditingkatkan kualitasnya melalui 

pendidikan dan pelatihan yang memadai, karena selain kuantitas yang 

besar dibutuhkan juga kualitas yang tinggi untuk menunjang kegiatan 

perekonomian dan memecahkan permasalahan ekonomi bagi hajat hidup 

orang banyak.
1
 

Permasalahan ekonomi merupakan hal yang sangat penting karena 

menyangkut kelangsungan hidup manusia. Pertumbuhan ekonomi yang 

pesat mendorong penyediaan berbagai sarana dan prasarana perekonomian 

penting yang dibutuhkan untuk mempercepat pembangunan ekonomi. 

Dengan ketahanan ekonomi yang kuat, negara mampu memenuhi 

kebutuhan hidup warga negaranya secara merata untuk kesejahteraan 

bersama. Ketahanan Ekonomi diartikan sebagai kondisi dinamis 

kehidupan perekonomian bangsa yang berisi keuletan dan ketangguhan 

kekuatan nasional dalam menghadapi serta mengatasi segala tantangan, 

                                                           
1
 Fearlessme, “Pengembangan UKM dalam Menciptakan Ketahanan Ekonomi di Indonesia” 

dalam  https://fearlessmey.wordpress.com/2012/01/02/pengembangan-ukm-dalam-menciptakan-

ketahanan-ekonomi-di-indonesia/5, 6 Mei 2015 

http://ekbis.sindonews.com/read/997497/33/bps-umumkan-ekonomi-ri-hanya-tumbuh-4-7-1430801065
http://ekbis.sindonews.com/read/997497/33/bps-umumkan-ekonomi-ri-hanya-tumbuh-4-7-1430801065
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ancaman, hambatan dan gangguan yang datang dari luar maupun dari 

dalam secara langsung maupun tidak langsung untuk menjamin 

kelangsungan perekonomian bangsa dan negara berlandaskan Pancasila 

dan UUD 1945. 

Wujud ketahanan ekonomi tercermin dalam kondisi ekonomi 

bangsa yang mampu memelihara stabilitas ekonomi yang sehat dan 

dinamis, mandiri, berdaya saing tinggi, mewujudkan kemakmuran rakyat 

yang adil dan merata. Pembangunan ekonomi diarahkan pada kemantapan 

ketahanan ekonomi melalui iklim usaha yang sehat serta pemanfaatan 

IPTEK (Ilmu Pengetahuan dan Teknologi), tersedianya barang dan jasa, 

terpeliharanya fungsi lingkungan hidup, serta meningkatkan daya saing 

dalam lingkup perekonomian global.
2
 

Pencapaian tingkat ketahanan ekonomi yang diinginkan 

memerlukan pembinaan berbagai hal:
3
 

a. Sistem ekonomi Indonesia diarahkan untuk mewujudkan kemakmuran 

dan kesejahteraan yang adil dan merata di seluruh wilayah nusantara 

melalui ekonomi kerakyatan serta untuk menjamin kesinambungan 

pembangunan nasional dan kelangsungan hidup bangsa dan Negara 

berdasarkan Pancasila dan UUD 1945. 

b. Ekonomi kerakyatan harus menghindarkan: 

                                                           
2
 Minto Rahayu, Pendidikan Kewarganegaraan (Jakarta: Grasindo, 2007), hlm. 247 

3
 Ibid., hlm. 247-248 
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c. Struktur ekonomi dimantapkan secara seimbang dan saling 

menguntungkan dalam keselarasan dan keterpaduan antara sector 

pertanian, perindustrian dan jasa. 

d. Pembangunan ekonomi yang merupakan usaha bersama atas dasar asa 

kekeluargaan di bawah pengawasan anggota masyarakat, memotivasi 

dan mendorong peran serta masyarakat secara aktif. Keterkaitan dan 

kemitraan antar-pelaku dalam wadah kegiatan ekonomi, yaitu 

pemerintah, badan usaha milik Negara, koperasi, badan usaha swasta, 

dan sektor informal harus diusahakan demi mewujudkan pertumbuhan, 

pemerataan, dan stabilitas ekonomi. 

e. Kemampuan bersaing harus ditumbuhkan secara sehat dan dinamis 

untuk mempertahankan serta meningkatkan eksistensi dan kemandirian 

ekonomi nasional secara optimal serta sarana IPTEK yang tepat guna 

dalam menghadapi setiap masalah dan dengan tetap memperhatikan 

kesempatan kerja. 

Dengan demikian, ketahanan ekonomi adalah kondisi kehidupan 

ekonomi bangsa yang berlandaskan Pancasila dan UUD 1945 yang 

mampu memelihara stabilitas ekonomi yang sehat dan dinamis serta 

menciptakan kemandirian ekonomi nasional dengan daya saing yang 

tinggi.  

Strategi pembangunan demi menjaga ketahanan ekonomi tersebut 

hendaknya juga memberikan perhatian dan fokus pada pembangunan 

berbasis pada usaha kecil dan menengah (UKM). Pengembangan UKM, 

disamping menjawab masalah ketimpangan dan kemiskinan, juga dapat 
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mengimbangi dominasi pasar dan serbuan modal asing juga serta 

memperbesar manfaat liberalisasi dengan menciptakan persaingan pasar 

yang sehat. UKM dapat menjadi penyelamat ekonomi nasional jika jutaan 

usaha rakyat  tetap diberi ruang untuk berproduksi serta menyerap tenaga 

kerja. Dengan mengembangkan UKM, diharapkan dapat meningkatkan 

produktivitas masyarakat sehingga mampu menumbuhkan perekonomian 

di negeri ini. Dengan begitu, kita mampu memberdayakan sumber daya 

manusia dengan baik. UKM yang berkembang pesat akan menumbuhkan 

minat masyarakat untuk berwirausaha sehingga tenaga kerja yang terserap 

pun meningkat dan tingkat pengangguran dapat ditekan. Diperlukan 

kerjasama dari berbagai pihak untuk mewujudkan ketahanan ekonomi 

yang kuat di Indonesia. Rakyat Indonesia memiliki peran yang sangat 

penting untuk mewujudkannya.
4
Masyarakat harus bisa mandiri untuk 

mengurangi ketergantungan pada pihak luar.  

Usaha mikro, kecil, dan menengah di Indonesia diatur pada 

Undang-undang RI No. 20 tahun 2008. Dengan pengertian UMKM 

sebagai berikut:
5
 

a. Usaha mikro adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/ 

badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria usaha mikro 

sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini. 

                                                           
4
 Hadi Soesastro, Pemikiran dan Permasalahan Ekonomi di Indonesia dalam Setengah Abad 

Terakhir (Yogyakarta: Kanisius, 2005), hlm. 28-29 
5
 Aries Heru Prasetyo, Sukses Mengelola keuangan UMKM (Jakarta: PT Elex Media Komputindo, 

2010), hlm. 6 
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b. Usaha kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang 

dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha 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 usaha 

kecil sebagaimana dimaksud dalam Undang-Undang ini. 

c. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, 

yang dilakukan oleh orang perorangan 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 usaha besar dengan jumlah kekayaan bersih 

atau hasil penjualan tahunan sebagaimana diatur dalam undang-undang 

ini. 

Kriteria usaha mikro, memiliki kekayaan bersih paling banyak 

Rp50 juta, tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha, atau 

memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp300 juta. Kriteria usaha 

kecil memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp50 juta sampai dengan paling 

banyak Rp500 juta, tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha, atau 

memiliki hasil penjualan tahunan lebbih dari Rp300 juta sampai dengan 

paling banyak Rp2,5 miliar. Kriteria usaha menengah memiliki kekayaan 

bersih lebih dari Rp500 juta sampai dengan paling banyak Rp10 miliar, 

tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha, atau memiliki hasil 
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penjualan tahunan lebih dari Rp2,5 miliar sampai dengan paling banyak 

Rp50 miliar.
6
 

2. Stakeholder dan Kepuasan dalam Menjalin Relasi dengan Perusahaan 

Suatu perusahaan/organisasi perlu memahami dan membangun 

relasi dengan para aktor di sekitar yang terkait dengan operasional 

organisasi sehari-hari. Konsep stakeholder telah muncul sekitar 1930-an, 

yaitu ketika para akademisi manajemen menganggap strategi komunikasi 

terhadap stakeholder merupakan key driver mencapai reputasi korporat.  

Dalam dunia bisnis, berbagai perubahan sangat berkaitan dan 

dipengaruhi oleh kondisi stakeholder, karena itu organisasi harus 

memberikan perhatian besar terhadap perubahan yang terjadi di antara 

stakeholder-nya. Perubahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis antara 

lain: meningkatnya take-over; tekanan sosial terhadap organisasi; 

kompetisi luar negeri; relasi industri; pasar dunia; perubahan dalam 

pemerintahan; agensi internasional; meningkatnya gerakan konsumen; 

meningkatnya kesadaran terhadap lingkungan; dan perubahan teknologi 

komunikasi (Freeman, 1984). 

Hal-hal di atas merupakan implikasi dari asumsi dasar stakeholder. 

Beberapa asumsi dasar mengenai stakeholder menurut Freeman (1984) 

yaitu:
7
 

                                                           
6
 Ibid. 

7
 Rachmat Kriyanto, Teori Public Relations Perspektif Barat & Lokal: AplikasiPeneltitian dan 

Praktik (Jakarta: Kencana, 2014), hlm. 59 
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a. Organisasi seharusnya memperhatikan kebutuhan sekelompok luas 

stakeholder bukan hanya kebutuhan stockholder. Stockholder sendiri 

adalah individu yang memiliki kepentingan financial di dalam 

organisasi, misalnya penanam modal atau pemegang saham. 

b. Stakeholder yaitu bagian dari keseluruhan proses perencanaan strategis 

dalam organisasi. Organisasi yang memiliki sistem jaringan hubungan 

(link-networks), termasuk saluran komunikasinya, dimungkinkan dapat 

mengungguli organisasi lain yang tidak memiliki sistem jaringan 

hubungan. 

c. Organisasi dan stakeholder dapat saling memengaruhi dalam proses 

akomodasi. Contoh: stakeholder menyediakan sumber daya karyawan. 

Jika stakeholder kecewa terhadap aktivitas organisasi, bias saja mereka 

menarik ketersediaan sumber daya tersebut. 

d. Teknik segmentasi marketing seharusnya digunakan untuk 

mengategorisasi stakeholder, memahami kepentingan stakeholder 

dengan lebih baik, dan memprediksi perilaku stakeholder. 

Kesulitan mengidentifikasi stakehholder biasanya terjadi pada 

organisasi besar yang memiliki aktivitas sehari-harinya berpotensi 

memengaruhi aspek sosial yang luas. Hal lain yang menambah kesulitan 

adalah sifat organisasi dan stakeholder yang cair dan dinamis tergantung 

konteks sosial yang terjadi. Misalnya, stakeholder di masa krisis berbeda 

dengan saat situasi normal. Model atau strategi identifikasi stakeholder 

yang digagas oleh Edward Freeman (1984) menggunakan prioritas 

berdasarkan atribut, dilihat dari seberapa jauh stakeholder tersebut 
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memiliki kepentingan (stake) dalam organisasi dan bagaimana tingkat 

pengaruhnya terhadap organisasi. Kepentingan atau stake didefinisakan 

sebagai:
8
 

a. yang memiliki saham di organisasi; 

b. yang secara ekonomi bergantung pada organisasi; dan 

c. yang tidak secara langsung terhubung dengan organisasi tetepi tertarik 

untuk melihat apakah organisasi memiliki tanggung jawab sosial. 

Stakeholder dibagi lagi menjadi stakeholder internal dan 

stakeholder eksternal. Pihak berkepentingan internal adalah “orang dalam” 

dari suatu perusahaan, seperti pemegang saham, manajer, dan karyawan. 

Pihak berkepentingan eksternal adalah “orang luar” dari suatu perusahaan: 

orang atau instansi yang tidak secara langsung terlibat dalam kegiatan 

perusahaan, seperti para konsumen, masyarakat, pemerintah, lingkungan 

hidup.
9
  

Hubungan dan kerjasama yang terjalin antara UKM dengan 

stakeholder-nya tentu sangat berpengaruh pada keberhasilan bisnisnya. 

Dalam proses relasi/hubungan terdapat pertukaran persepsi, atribut, dan 

identitas yang berbeda, dan antara organisasi dan stakeholder 

dimungkinkan saling memengaruhi. Tetapi proses pertukaran ini tetap 

diimbangi semangat, empati, kesepahaman, dan berusaha saling 

menguntungkan.
10

 Menurut Ledingham (2005): 

                                                           
8
 Ibid., hlm. 66 

9
 Kees Bertens, Pengantar Etika Bisnis (Yogyakarta: Kanisius, 2009), hlm. 163 

10
 Kriyantono, Teori Public Relations,…, hlm. 277 
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Kebersamaan dalam kesepahaman dan mencapai keuntungan antara 

organisasi dan publik dapat menciptakan; relasi jangka panjang, 

persepsi publik yang positif, dukungan publik, loyalitas terhadap 

produk atau jasa, keuntungan kompetitif dibanding kompetitior di 

pasar produk yang sama, meningkatkan produktivitas dan moralitas 

karyawan. Sementara itu, strategi yang didesain untuk meraih 

keuntungan bagi organisasi dengan menempatkan kepentingan publik 

di tempat kedua tidak akan bertahan lama.
11

 

Sehingga organisasi bisnis perlu memperhatikan kepuasan para 

stakeholder-nya. Oliver (1993) menyatakan bahwa kepuasan keseluruhan 

ditentukan oleh kesesuaian/ketidaksesuaian harapan, yang merupakan 

perbandingan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan.
12

  

Lebih lanjut lagi, Parasuraman dan Berry (1985) menyatakan 

bahwa harapan adalah standar perbandingan yang biasa digunakan dalam 

dan cara yang berbeda yaitu: “What customer believe will occur in a 

service encounter (predictions) and what customers want to occur 

(desires)”. Apa yang dipikirkan pelanggan dalam menghadapi pelayanan 

(persepsi) dan apa yang ingin dipikirkan pelanggan (keinginan).
13

 

3. Strategi Brand Positioning dan Target Perusahaan 

Positioning adalah strategi komunikasi untuk memasuki jendela 

otak konsumen atau publik, agar produk/merek mengandung arti tertentu 

yang dalam beberapa segi mencerminkan keunggulan terhadap 

produk/merek lain dalam bentuk hubungan asosiatif. Positioning adalah 

strategi komunikasi. Komunikasi dilakukan untuk menjembatani 

produk/merek/nama perusahaan dengan calon konsumen. Meski 

                                                           
11

 Ibid. 
12

 Rismi Somad & Donni Juni Priansa, Manajemen Komunikasi Mengembangkan Bisnis 

Berorientasi Pelanggan (Bandung: Alfabeta, 2014), hlm. 33 
13

 Ibid,. 
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positioning bukanlah sesuatu yang dilakukan terhadap produk, komunikasi 

berhubungan dengan atribut-atribut yang secara fisik maupun nonfisik 

melekat pada produk. Warna, desain, tulisan yang tertera di label, 

kemasan, nama merek adalah di antaranya. Selain itu harap diingat bahwa 

komunikasi menyangkut aspek yang luas. Ia bukan semata-mata 

berhubungan dengan iklan meski iklan menyita porsi anggaran komunikasi 

yang sangat besar. Komunikasi menyangkut soal citra yang sidalurkan 

melalui model iklan, media yang dipilih, outlet yang menyalurkan produk 

anda, sikap para manajer dan tenaga penjual, berbagai bentuk sponsorship, 

produk-produk terkait, bentuk fisik bangunan, manajer/CEO/komisaris 

yang diangakat, dan sebagainya. 
14

 

Langkah awal dalam mencapai positioning yakni menentukan 

posisi perusahaan yang ingin ditanamkan dalam benak sasaran. Penentuan 

posisi merupakan tindakan untuk merancang penawaran dan citra 

perusahaan agar menempati suatu posisi kompetitif yang berarti dan 

berbeda dalam benak sasarannya. Penentuan posisi menunjukkan 

bagaimana produk atau merek dibedakan dari para pesaingnya. Dalam 

memahami bagaimana sebenarnya penentuan posisi ini, perlu diperhatikan 

beberapa aspek terkait seperti atribut diferensiasi utama yang dapat 

digunakan perusahaan, konsep penentuan posisi, strategi penentuan posisi, 

dan efektivitas penentuan posisi yang dilakukan.
15

 

a. Atribut diferensiasi utama 

                                                           
14

 Rhenald Kasali, Membidik Pasar Indonesia: Segmentasi, Targeting, dan Positioning (Jakarta: 

Gramedia Pustaka Utama, 1998), hlm. 527 
15

 Lingga Purnama, Strategic Marketing Plan (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2002), hlm. 

97-103 
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Sebuah perusahaan baik yang menghasilkan barang maupun 

jasa, perlu mengidentifikasikan cara-cara spesifik untuk 

mendiferensiasikan produknya agar dapat mencapai keunggulan 

kompetitif. Diferensiasi merupakan tindakan merancang satu rangkaian 

perbedaan yang berarti  untuk membedakan penawaran perusahaan 

dari penawaran pesaing. Untuk melakukan diferensiasi tersebut, 

pemasar perlu memperhatikan atribut diferensiasi utama dalam produk 

yang dihasilkan perusahaan. 

1) Diferensiasi Produk 

Diferensiasi produk fisik menyerupai suatu garis. Di ujung 

yang satu, kita menemukan produk yang sangat terstandarisasi di 

mana hanya dimungkinkan adanya sedikit variasi seperti ayam, 

atau aspirin, di ujung lainnya adalah produk dengan diferensiasi 

tinggi seperti mobil, atau handphone. Pembeda produk utama 

adalah keistimewaan, kinerja, kesesuaian, daya tahan, keandalan, 

mudah diperbaiki, gaya, dan rancangan. 

(a) Keistimewaan (feature): karakteristik yang melangkapi fungsi 

dasar produk. 

(b) Kualitas kinerja (performance quality): mengacu pada tingkat 

di mana karakteristik dasar produk itu beroperasi. 

(c) Kualitas tahan (durability): suatu ukuran usia operasi produk 

yang diharapkan dalam kondisi normal dan/atau berat. 

(d) Keandalan (reability): ukuran kemungkinan suatu produk tidak 

akan rusak atau gagal dalam suatu periode waktu tertentu. 
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(e) Mudah diperbaiki (repairability): ukuran kemudahan 

memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal. 

(f) Gaya (style): menggambarkan penampilan dan perasaan produk 

ini bagi pembeli. 

(g) Rancangan (design): totalitas dari keistimewaan yang 

memepengaruhi cara penampilan dan fungsi suatu produk 

dalam hal kebutuhan pelanggan. 

2) Diferensiasi Pelayanan 

Jika produk fisiknya tidak mudah didiferensiasikan, kunci 

keberhasilan dalam persaingan sering terletak pada penambahan 

pelayanan yang dapat meningkatkan nilai serta kualitasnya. 

Pembeda pelayanan utama dalah kemudahan pemesanan, 

pengiriman, pemasangan, pelatihan pelanggan, konsultasi 

pelanggan, pemeliharan dan perbaikan, dan sebagainya. 

3) Diferensiasi Personel 

Perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang kuat 

dengan mempekerjakan dan melatih orang-orang yang lebih baik 

daripada pesaing mereka.  

4) Diferensiasi Saluran 

Perusahaan dapat mencapai diferensiasi melalui cara mereka 

membentuk saluran distribusi terutama jangkauan, keahlian, dan 

kinerja saluran-saluran tersebut. 

5) Diferensiasi Citra 
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Citra yang efektif melakukan tiga hal bagi perusahaan yaitu 

menyampaikan pesan tunggal yang memantapkan karakter produk 

dan usulan nilai; menyampaikan pesan ini dengan cara yang 

berbeda sehingga tidak dikelirukan dengan pesan serupa dari para 

pesaing; dan mengirimkan kekuatan emosional sehingga 

membangkitkan keinginan maupun pikiran pembeli. Dalam 

diferensiasi citra, pembeda utama misalnya adalah lambang, media 

tertulis, atau audiovisual, suasana, dan acara-acara. 

b. Konsep penentuan posisi 

Konsep penentuan posisi harus dihubungkan dengan keinginan 

pasar. Konsep ini dapar bersifat fungsional, simbolis, atau eksperensial 

(berdasarkan pengalaman). Konsep fungsional dimaksudkan untuk 

menyelesaikan masalah kebutuhan konsumen eksternal. Konsep 

simbolis berhubungan dengan keadaan internal pembeli yakni 

kebutuhan bagi pengembangan diri, posisi peran, keanggotaan sebuah 

kelompok, atau identifikasi ego. Konsep eksperiensial digunakan 

untuk menentukan posisi produk yang memeberikan rasa sengan, 

keaneka-ragaman, dan/atau dorongan kognitif.  

c. Strategi penentuan posisi 

Tiap perbedaan/diferensiasi memiliki potensi menciptakan 

biaya bagi perusahaan maupun manfaat bagi pelanggan. Karena itu 

perusahaan harus berhati-hati dalam memilih cara untuk membedakan 

dirinya dari para pesaing. Suatu perbedaan patut dibuat jika memenuhi 

kriteria sebagai berikut: 
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1. Penting. Perbedaan itu memberikan manfaat bernilai tinggi bagi 

cukup banyak pembeli. 

2. Unik. Perbedaan itu tidak ditawarkan oleh siapa pun atau 

ditawarkan secara lebih tersendiri oleh perusahaan. 

3. Unggul. Perbedaan itu unggul dibandingkan dengan cara-cara lain 

untuk mendapatkan manfaat yang sama. 

4. Dapat dikomunikasikan. Perbedaan itu dapat dikomunikasikan dan 

jelas terlihat oleh pembeli. 

5. Mendahului. Perbedaan itu tidak mudah ditiru oleh pesaing. 

6. Terjangkau. Pembeli mampu untuk membayar perbedaan tersebut. 

7. Menguntungkan. Perusahaan akan memperoleh laba dengan 

memperkenalkan perbedaan itu. 

Kemudian, berbagai strategi penentuan posisi dapat dilakukan, seperti 

penentuan posisi menurut atribut, penentuan posisi menurut manfaat, 

penentuan posisi menurut pemakai, penentuan posisi menurut penggunaan 

atau penerapan, penentuan posisi menurut pesaing, penentuan posisi 

menurut kategori produk, penentuan posisi menurut kualitas/harga. 

Kotler mengemukakan empat macam kesalahan yang dapat terjadi 

dalam penentuan posisi, yaitu: 

1. Underpositioning. Produk megnalami underpositioning jika 

positioning-nya tidak dirasakan dan tidak memiliki posisi yang  

jelas. 
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2. Overpositioning. Ada kalanya pemasar terlalu sempit 

memposisikan produknya sehingga mengurangi minat konsumen 

yang masuk dalam segmen pasarnya. 

3. Confused positioning. Konsumen bisa mengalami karagu-raguan 

karena pemasar menekankan terlalu banyak atribut. 

4. Doubtful positioning. Positioning ini diragukan kebenarannya 

karena tidak didukung bukti yang memadai. Konsumen tidak 

percaya, karena selain tidak didukung bukti yang kuat, mereka 

mungkin memiliki pengalaman tertentu terhadap merek tersebut, 

atau bauran pemasaran yang diterapkan tidak konsisten dengan 

keberadaan produk. 

d. Efektivitas penentuan posisi 

Biasanya, efektivitas dari penentuan posisi dilihat dari hasil 

yang ditimbulkan oleh strategi penentuan posisi itu sendiri dalam hal 

penjualan, pangsa pasar, kontribusi profit, tingkat pertumbuhan, 

kepuasan konsumen, dan hasil keunggulan bersaing lainnya. Perlu juga 

diperhatikan tanggapan pasar sasaran terhadap program pemasaran 

yang ada yang biasanya diukur dengan penjualan. Pengukuran 

tanggapan lain meliputi kesadaran merek, pangsa pasar, dan besarnya 

pembelian. Usaha diukur dengan output untuk program. Jika usaha 

mendapatkan tanggapan yang signifikan berarti penentuan posisi 

cukup efektif. 

Setelah merumuskan positioning, maka pekerjaan berat selanjutnya 

adalah bagaimana mengkomunikasikan positioning tersebut kepada 
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stakeholder yang menjadi target market dari produk, merek, dan 

perusahaan. Stakeholder ini bisa pelanggan, karyawan, pemegang saham, 

ataupun stakeholder lain seperti LSM, pemerintah, supplier, dan 

sebagainya. Satu hal penting yang harus diingat di sini adalah bahwa 

mengkomunikasikan positioning bukanlah hanya melalui promosi. 

Mengkomunikasikan positioning bisa juga melalui posisi harga yang 

ditawarkan, melalui produk dan kemasan, melalui service yang diberikan, 

melalui diferensiasi yang dari waktu ke waktu dibangun, atau mungkin 

melalui proses yang dikembangkan dalam memberikan value ke 

pelanggan. Pada dasarnya apa yang produk, merek, dan perusahaan 

lakukan di pasar secara natural akan membentuk positioning.
16

 

Positioning pada penelitian ini merupakan positioning yang 

dilakukan terhadap brand suatu perusahaan (brand positioning). Suatu 

brand positioning yang kuat memberikan keunggulan utama bagi 

perusahaan. Begitu banyak pengertian mengenai brand dan juga 

konsepnya.  

Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, 

atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari produk pesaing.  Menurut Kotler, “Brand 

merupakan komitmen produsen untuk memberikan rangkaian fitur, 

keuntungan dan layanan yang spesifik secara konstan kepada para 

                                                           
16

 Hermawan Kartajaya, Positioning, Diferensiasi dan Brand (Jakarta: Gramedia pustaka Utama, 

2004), hlm. 108 
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konsumen”.
17

 Brand memiliki kompleksitas, yang mencakup attributes, 

benefits, values, culture, personality, dan user, penjelasannya sebagai 

berikut:
18

 

a. Atribut. Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. 

b. Manfaat. Suatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak 

membeli atribut tetapi membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk 

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan/atau emosional. 

c. Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.  

d. Budaya. Merek juga mewakili budaya tertentu. 

e. Kepribadian. Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. 

f. Pemakai. Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 

menggunakan produk tersebut. 

Banyak brand yang mengandalkan product performance untuk 

menghasilkan penilaian positif di benak konsumen. Adapula brand yang 

memanfaatkan sisi emosional konsumen (imagery). Brand yang kuat 

memanfaatkan keduanya, baik bersifat rasional maupun emosional. 

Dengan menggabungkan kedua faktor tesebut, sebuah brand akan 

memberikan manfaat ganda bagi konsumennya, yaitu pemenuhan 

kebutuhan rasional dan emosional. Faktor rasional akan memenuhi 

kebutuhan yang berhubungan dengan manfaat suatu produk, sementara 

faktor emosional akan memenuhi kebutuhan psikologis ataupun emosi 

seseorang.
19

 

                                                           
17

 Ibid., hlm. 119 
18

 Ibid. 
19

 Kevin Lane Keller, Building, Measuring, And Managing Brand Equity 2
nd

 Edition (New Jersey: 

Prentice Hall, 2002), hlm. 99 
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Dalam brand positioning, strategi positioning yang dapat 

diterapkan tergantung dari bagaimana keinginan perusahaan untuk 

menanamkan brand-nya di benak khalayak.  Menurut Linda Gorchels ada 

6 (enam) strategi positioning yang dapat diterapkan bagi suatu brand.
20

 

Satu lagi ditambahkan Ries & Trout (2001) sehingga ada 7 (tujuh) strategi, 

yang terdiri atas:
21

 

a. Price-Value Position. Positioning jenis ini membagi merek 

berdasarkan tingkatan, yakni: economy brand, mass brand, hingga 

premium brand. Sebuah posisi premium biasanya diduduki oleh merek 

dengan harga yang lebih tinggi, dengan kualitas yang lebih tinggi pula. 

Di sisi lain, mass brand lebih mengarah pada faktor efisiensi atau 

faktor ekonomi. 

b. Usage Positions. Usage Positions berhubungan langsung dengan 

aplikasi atau bagaimana suatu produk digunakan. Sebagai contoh 

adalah merek Apple, yang dianggap secara historis merupakan 

komputer untuk desain grafis (walaupun Apple tidak pernah 

menggunakan strategi ini), sementara PC lebih cenderung pada 

perkembangan IT (Information Technology). 

c. Users Targeting Positions. Strategi ini menyasar pada kategori users 

secara spesifik, dan mengimplementasikan product attributes dan 

marketing mix pada kategori yang dipilih. Sebagai contoh, merek yang 

dikhususkan bagi anak-anak, atlit, perlengkapan perkantoran, dan 

sebagainya. 

                                                           
20

 Linda Gorchels, The Product Manager’s Handbook (2005), hlm.  78-81 
21

Liana  Tadevosyan, Corporate Brand Positioning (Sweden: Master Thesis of Lund University, 

2008), hlm. 27 
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d. Alternative Positioning. Merupakan penggunaan pendekatan alternatif, 

ketika suatu merek tidak ingin bermain dalam suatu kategori yang 

sudah ada. Pada era 1970an, sebuah  merek minuman dalam kemasan, 

7UP, menancapkan dalam benak konsumen sebagai merek non-cola, 

sebuah merek soft drink yang merupakan kebalikan (antithesis) dari 

kategori minuman bersoda. 

e. Secondary Associations Positioning. Suatu merek biasanya harus 

“meminjam” suatu makna dari posisi geografis, opinion leader/spoke 

person, bahkan sebuah objek. Swiss, sebagai sentra pembuatan jam 

tangan, menggambarkan sebuah kesan kecermatan. Tak heran, jam 

tangan produksi Swiss dipercaya memiliki ketepatan yang tinggi. 

Selain itu, suatu merek juga sering menggunakan public figure sebagai 

asosiasi dari merek tersebut, seperti Tiger Woods untuk Nike Golf, 

Miss Universe untuk UC 1000, Setiawan Jodi untuk Tolak Angin. 

f. Positioning Through Attributes/Benefits. Merupakan strategi 

membangun posisi dengan memanfaatkan fitur, keunggulan, dan 

kelebihan produk/servis. Ini berarti menciptakan USP (Unique Selling 

Proposition) sebagai landasan strategi positioning. Sebagai contoh 

Volvo yang merujuk pada keamanan, AC LG yang merupakan satu-

satunya pendingin udara dengan teknologi ion sebagai pembunuh 

virus, Promag sebagai obat maag yang berekasi cepat, dan lain 

sebagainya.  

a. Positioning Through The Competition. Strategi ini dapat dibagi 

menjadi dua:  
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1) Sebuah merek dapat diposisikan melawan kompetitor, ketika dua 

merek benar-benar dihadapkan dan kualitas superior dari salah 

satunya ditekankan. Contoh : Coca Cola dengan Pepsi. 

2) Sebuah merek yang diposisikan kebalikan dari kompetitor. Contoh: 

Singapore Airlines yang diposisikan sebagai layanan penerbangan 

yang prima dan eksklusif, sementara Air Asia memposisikan diri 

berkebalikannya, yaitu sebagai maskapai yang ekonomis dan 

terjangkau. 

4. Pemaknaan dan Positioning Perusahaan 

Positioning erat kaitannya dengan kemampuan konsumen dan 

stakeholder untuk memaknai suatu merek, membedakan merek satu 

dengan merek yang lain dalam satu kategori, dan menempatkan merek 

tersebut dalam benak konsumen dan stakeholder sehingga memiliki 

asosiasi tertentu.  

“Positioning is the process whereby information about the 

organization or the product is communicated in such a way that the object 

is perceived by the consumer/stakeholder to be differentiated from the 

competition, to occupy a particular space in the market (Positioning 

adalah proses dimana informasi tentang organisasi atau produk 

dikomunikasikan sedemikian rupa hingga hal tersebut dirasakan oleh 

konsumen/stakeholder untuk dibedakan dari pesaing, untuk menempati 

ruang tertentu di pasar).” 
22

 

                                                           
22

 Anna Olson & Catalina Sandru, The Brand Proposition: Positioning & Building Brand 

Personality, (Sweden: Bachelor Thesis of Lulea Univ, 2006), hlm. 4 
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Dari sini terlihat bahwa pemaknaan konsumen dan stakeholder 

memegang peranan penting dalam sukses tidaknya suatu strategi 

positioning. Informasi mengenai positioning merek yang disampaikan oleh 

perusahaan pengelola merek tersebut haruslah mampu ditafsirkan dan 

ditangkap dengan benar oleh komunikannya, dalam hal ini konsumen dan 

stakeholder. Pemaknaan konsumen dan stakeholder terhadap positioning 

suatu merek haruslah sama dengan strategi positioning yang diterapkan 

merek tersebut. Hal ini berarti, pemaknaan oleh konsumen dan stakeholder 

merupakan kunci dari keberhasilan strategi brand positioning.  

Keberhasilan strategi positioning ditentukan oleh kesesuaian antara 

pemaknaan konsumen dan stakeholder terhadap suatu merek dengan 

keinginan perusahaan dalam memposisikan merek tersebut. Namun, ada 

kalanya suatu positioning merek dimaknai berbeda oleh audiensnya. Hal 

ini berarti, perusahaan tidak mampu menyampaikan positioning yang 

dituju, dan audiens gagal menangkap positioning yang dimaksud 

perusahaan terhadap suatu merek. 

Suatu positioning memberikan ide tentang bagaimana konsumen 

maupun stakeholder melihat merek tertentu dengan dimensi yang relevan. 

Peta perseptual memungkinkan pemasar untuk memberikan nilai 

kompetitif bagi merek tersebut. Bila ada dimensi lain yang disukai oleh 

konsumen dalam suatu kategori produk, pemasar perlu menggunakan 

teknik riset pemasaran yang canggih untuk menentukan dimensi yang 

dipilih untuk pelaksanaan positioning. Positioning sebagai upaya merek 
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tersebut untuk masuk ke alam pikiran target segmen harus dipelihara 

dalam jangka panjang untuk membangun hubungan yang berkelanjutan.
23

  

 Berbicara mengenai pemaknaan oleh  stakeholder terhadap brand 

positioning yang diinginkan perusahaan tentunya hal tersebut adalah 

sebuah proses komunikasi dimana stakeholder merupakan komunikan 

yang menerima pesan dan brand/merek sebagai pesan yang disampaikan. 

Proses komunikasi adalah setiap langkah mulai dari saat menciptakan 

informasi sampai dipahami oleh komunikan. Esensi dalam proses 

komunkasi adalah untuk memperoleh kesamaan makna di antara orang 

yang terlibat dalam proses komunikasi antarmanusia.
24

  

David K. Berlo dalam bukunya The Process Communication an 

Introduction to Theory and Practise (1960) mengatakan bahwa melalui 

transmitting, terjadi suatu proses komunikasi, yakni pemindahan pesan 

(verbal maupun non verbal). Sedangkan melalui receiving terjadi suatu 

proses penerimaan pesan-pesan tersebut.
25

 

Berikut adalah proses komunikasi menurut Harold D. Lasswell 

yang dikenal dengan formula Lasswell pada tahun 1948.
26

 

 

 

Bagan 2.1 Model Komunikasi Harold D. Lasswell 

Sumber: Harold D. Lasswell 

                                                           
23

 S. Ramesh Kumar, Conceptual Issues in Consumer Behaviour The Indian Context (New Delhi: 

Dorling Kindersley, 2008), hlm. 75-76 
24

 Tommy Suprapto, Pengantar Ilmu Komunikasi dan Peran Manajemen Dalam Komunikasi 

(Yogyakarta: CAPS, 2002), hlm. 8-9 
25

 Ibid., hlm. 10 
26

 Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Rajawali Pers, 2004), hlm. 46 
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Bila melihat formula Laswell, proses komunikasi yang berlangsung 

melalui media atau saluran tertentu dan mempunyai efek dan pengaruh 

kepada khalayak dengan mengabaikan unsur feedback. Model Lasswell 

sering diterapkan dalam komunikasi massa, tipe komunikasi yang 

menggunakan pola ini menerapkan komunikasi dengan mengutamakan 

saluran sebagai alat penyampaian pesan komunikasi. 

Pemaknaan oleh stakeholder terhadap brand positioning termasuk 

sebuah komunikasi yang dipandang dari perspektif komunikasi sebagai 

tranksaksi, seperti yang dinyatakan oleh Mulyana (2002): 

 Komunikasi sebagai tranksaksi merupakan suatu proses yang 

bersifat personal karena makna atau arti yang diperoleh pada dasarnya 

bersifat pribadi. Penafsiran atas suatu informasi melalui proses penyandian 

(encoding) dan melalui penyandian kembali (decoding) dalam peristiwa 

komunikasi baik atas perilaku verbal ataupun atas perilaku non-verbal 

dapat amat bervariasi. Peristiwanya: melibatkan penafsiran yang bervariasi 

dan pembentukan makna yang lebih kompleks.
27

 

Berkaitan dengan pngertian makna, Brodbeck (1963) menjelaskan 

tiga macam makna yang berbeda-beda, sebagai berikut:
 28

 

a. Makna referensial, yakni makna suatu istilah adalah objek, pikiran, ide, 

atau konsep yang ditunjukkan oleh istilah itu.  

b. Makna yang menunjukkan arti suatu istilah yang dihubungkan dengan 

konsep-konsep lain.  

                                                           
27

 Somad, Manajemen Komunikasi,..., hlm. 117 
28

 B. Aubrey Fisher, Teori-teori Komunikasi, terjemahan Soerjono Trimo (Bandung: Remaja 

Rosda Karya, 1986), hlm. 344  
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c. Makna intensional, yakni arti suatu istilah atau lambang tergantung 

pada apa yang dimaksudkan oleh si pemakai dengan arti lambang itu. 

Makna inilah yang melahirkan makna individual. 

Ketika melalui proses penafsiran pesan, ada tiga macam 

selektivitas pesan yang bisa terjadi pada setiap penerima, yakni pemilihan 

informasi berdasarkan presepsi (selective preseption), pemilihan 

berdasarkan liputan (selective exposure) dan pemilihan berdasarkan 

ingatan (selctive retention). 

a. Selective perception, maksudnya bahwa penerima memberi arti pada 

pesan menurut presepsinya. Presepsi ialah proses di mana seorang 

menyadari adanya objek yang menyentuh salah satu panca indranya, 

apakah itu mata atau telinga. Presepsi terbentuk karena adanya 

rangsangan yang diorganisasi kemudian diberi interpretasi menurut 

pengalaman, budaya, dan tingkat pengetahuannya. Suatu kali, 

seseorang berhadapan dengan suatu peristiwa komunikasi, maka ia 

cenderung menafsirkan isi komunikasi sesuai dengan prakonsepsi yang 

sudah dimiliki sebeumnya. Dalam memberi interpretasi, penerima 

dihadapkan pada arti dari objek yang menyentuh indranya. Arti 

(meaning) dalam hal ini dapat berupa Denotative Meaning, Conotative 

Meaning, dan Structural Meaning.  

1) Denotative Meaning adalah arti yang diberikan karena adanya 

hubungan antara isyarat dan objek secara nyata, atau menurut arti 

yang telah disepakati bersama seperti yang terdapat dalam kamus 

bahasa.  
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2) Conotative Meaning ialah arti yang diberikan pada suatu objek 

yang berkonotasi dengan penilaian seseorang.  

3) Structural Meaning (artinya menutut struktur) ialah arti yang 

menunjukan hubungan antara satu isyarat (sign) dengan isyarat 

lainnya.  

Sebenarnya arti (meaning) yang diberi berdasarkan interpretasi 

bukanlah pesan, melainkan nilai dari pesan. Oleh sebab itu, arti 

(meaning) tidak terdapat pada pesan, melainkan pada penerima 

(meaning in people). Bilamana suatu objek tidak menunjukkan 

kesamaan arti yang diberikan oleh sumber dan khayalak, maka 

komunikasi akan sulit terjadi. 

b. Selective exposure dimaksudkan bahwa orang cenderung memilih 

informasi berdasarkan hal-hal yang disenanginya. Pilihan terhadap 

informasi bisa menurut ideologi, agama, suku, dan pekerjaan. 

Misalnya karena ia bekerja sebagai polisi, maka ia lebih banyak 

memberi perhatian pada berita-berita kriminal yang dibuat surat kabar 

daripada berita luar negeri, atau karena ia anggota Golkar, maka ia 

lebih cenderung mengikuti berita-berita tentang Golkar daripada berita 

partai politik lainnya. Ada juga yang menggolongkan selective 

exposure yang didasarkan atas perhatian pada hal-hal tertentu. 

c. Selective retention ialah pemilihan informasi yang memberi kesan 

tersendiri pada penerima. Meskipun seseorang memahami suatu 

komunikasi, tetapi orang berkecenderungan hanya mengingat apa yang 

mereka ingin untuk diingat. Misalnya penerima memberi perhatian 
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yang serius pada tayangan pariwisata negeri Belanda, karena 

mengingatkan penerima pada pengalamannya ketika sekolah di negeri 

kincir angin. 

 Brent D. Ruben (1984) menyimpulkan bahwa khalayak menerima 

suatu pesan bukan saja ditentukan oleh isi pesan, tetapi juga oleh semua 

komponen yang mendukung terjadinya proses komunikasi. Faktor-faktor 

yang mempengaruhi penerimaan informasi:
29

 

a. Penerima 

1) Keterampilan berkomunikasi 

2) Kebutuhan  

3) Tujuan yang diinginkan 

4) Sikap, nilai, kepercayaan, dan kebiasaan-kebiasaan 

5) Kemampuan untuk menerima 

6) Kegunaan pesan 

b. Pesan 

1) Tipe dan model pesan 

2) Karakteristik dan fungsi pesan 

3) Struktur pengelolaan pesan 

4) Kebaharuan (aktualitas pesan) 

c. Sumber 

1) Kredibilitas dan kompetensi dalam bidang yang disampaikan 

2) Kedekatan dengan penerima 

3) Motivasi dan perhatian 

                                                           
29

Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), hlm. 192-193 
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4) Kesamaan dengan penerima 

5) Cara penyampaiannya 

6) Daya tarik 

d. Media 

1) Tersedianya media 

2) Kehandalannya (daya liput media) 

3) Kebiasaan menggunakan media 

4) Tempat dan situasi 

 

B. Kajian Teoritik 

Teori Pertukaran Sosial 

Penelitian ini didasarkan pada Teori Pertukaran Sosial yang 

dikembangkan oleh Thibaut dan Harold Kelley (1959). Teori Pertukaran 

Sosial menyatakan bahwa dorongan utama dalam hubungan interpersonal 

adalah kepuasan dari kepentingan pribadi dua orang yang terlibat. 

Kepentingan pribadi tidak selalu dianggap buruk dan dapat digunakan untuk 

meningkatkan suatu hubungan. Dalam penelitian ini, antara CV Mpu Batu 

Surabaya dan stakeholder-nya tentu memiliki kepentingan masing-masing, 

dan brand positioning menjadi kepentingan perusahaan yang diharapkan dapat 

menguntungkan serta memberi kepuasan kepada stakeholder apabila terjadi 

kesepahaman.  

Para peneliti komunikasi organisasi dan pemasaran berpendapat bahwa 

sudut pandang Pertukaran Sosial sangat berguna. Misalnya, Senthil 

Muthusamy dan Margaret White (2005) menggunakan Teori Pertukaran Sosial 
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untuk menjelaskan proses aliansi strategis di antara perusahaan-perusahaan, 

dan Clara Agustin dan Jagdip Singh (2005) menggunakan teori ini untuk 

mempelajari kesetiaan konsumen.
30

 

Semua Teori Pertukaran Sosial dibangun atas dasar beberapa asumsi 

mengenai sifat dasar manusia dan sifat dasar hubungan. Karena Pertukaran 

Sosial didasarkan pada pada metafora pertukaran ekonomis, banyak dari 

asumsi ini berangkat dari pemikiran bahwa manusia memandang kehidupan 

sebagai suatu pasar. Asumsi yang dibuat oleh Teori Pertukaran Sosial 

mengenai sifat dasar manusia, yaitu:
31

 

1. Manusia mencari penghargaan dan menghindari hukuman. Pendekatan ini 

berasumsi bahwa perilaku orang dimotivasi oleh suatu mekanisme 

dorongan internal. Ketika orang merasakan dorongan ini, mereka 

termotivasi untuk menguranginya, dan proses pelaksanaanya merupakan 

hal yang menyenangkan. Jika seseorang merasa haus, ia terdorong untuk 

mengurangi perasaan tersebut dengan mencari minuman. Seluruh proses 

ini memberikan penghargaan dan karenanya, diberi penghargaan berarti 

bahwa seseorang telah mengalami pengurangan dorongan atau dengan 

kata lain pemenuhan kebutuhan. Dalam penelitian ini, brand positioning 

menjadi upaya CV Mpu Batu Surabaya untuk dapat memenuhi kebutuhan 

(mengurangi dorongan) bagi stakeholder. Dan apa yang menjadi 

kebutuhan stakeholder akan mempengaruhinya dalam memaknai atau 

menafsirkan brand positioning tersebut. 

                                                           
30

 Richard West & Lynn H. Turner, Pengantar Teori Komunikasi Analisis dan Aplikasi (Jakarta: 

Salemba Humanika, 2008), hlm. 229 
31

 Ibid., hlm. 218-219 
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2. Manusia adalah makhluk rasional. Teori ini didasarkan pada pemikiran 

bahwa didalam batasan-batasan informasi yang tersedia untuknya, 

manusia akan menghitung pengorbanan dan penghargaan dari sebuah 

situasi tertentu dan ini akan menentukan perilakunya.  Hal ini juga akan 

mencakup kemungkinan bahwa, bila dihadapkan pada pilihan yang tidak 

memberikan penghargaan, orang akan memilih pilihan yang paling sedikit 

membutuhkan pengorbanan. Dalam penelitian ini, strategi internal CV 

Mpu Batu Surabaya terhadap brand positioning-nya dapat menjadi 

perhitungan bagi stakeholder dalam memaknai brand positioning CV Mpu 

Batu Surabaya. Ketika strategi brand positioning perusahaan dirasakan 

dan dipahami oleh stakeholder, tentu akan terbentuk makna atau 

penafsiran yang sejalan.  

3. Standar yang digunakan manusia untuk mengevaluasi pengorbanan dan 

penghargaan bervariasi seiring berjalannya waktu dari satu orang ke orang 

lainnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa teori ini harus 

mempertimbangkan adanya keanekaragaman. Tidak ada satu standar yang 

dapat diterapkan pada semua orang untuk menentukan apa pengorbanan 

dan apa penghargaan itu. Teori Pertukaran Sosial adalah teori yang bersifat 

seperti hukum, karena mengklaim bahwa walaupun individu-individu 

dapat berbeda dalam hal definisi mengenai penghargaan, asumsi yang 

pertama masih tetap benar untuk semua orang. Kita termotivasi untuk 

memaksimalkan keuntungan dan penghargaan kita sementara pada saat 

bersamaan meminimalkan kerugian dan pengorbanan (Molm, 2001). 

Dalam penelitian ini, pemaknaan stakeholder terhadap brand positioning 
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CV Mpu Batu Surabaya dapat sesuai atau berbeda dari strategi internal 

perusahaan. Hasil pemaknaan tersebut menjadi hal yang negatif apabila 

dianggap/dirasakan sebagai pengorbanan/kerugian bagi stakeholder, dan 

menjadi hal yang positif apabila merupakan penghargaan/keuntungan bagi 

stakeholder. Kemudian apa yang menjadi kerugian dan apa yang menjadi 

keuntungan tersebut tergantung dari masing-masing stakeholder. 

Asumsi yang dibuat oleh Teori Pertukaran Sosial mengenai sifat dasar 

suatu hubungan, yaitu:
32

 

1. Hubungan memiliki sifat saling ketergantungan. Ketika seseorang 

partisipan dalam sebuah hubungan mengambil tindakan, baik partisipan 

yang satu maupun hubungan mereka secara keseluruhan akan terkena 

akibat. Pada penelitian ini, ketika CV Mpu Batu Surabaya membentuk dan 

menjalankan strategi internal terkait brand positioning-nya, hal tersebut 

akan memberi dampak bagi stakeholder. 

2. Kehidupan berhubungan adalah sebuah proses. Dengan pernyataan ini, 

para peneliti mengakui pentingnya waktu dan perubahan dalam kehidupan 

suatu hubungan. Secara khusus, waktu mempengaruhi pertukaran karena 

pengalaman-pengalaman masa lalu menuntun penilaian mengenai 

penghargaan dan pengorbanan, dan penilaian ini memengaruhi pertukaran-

pertukaran selanjutnya. Adanya waktu dan perubahan tersebut dapat 

menjadi faktor dari pemaknaan/penafsiran oleh stakeholder terhadap 

brand positioning CV Mpu Batu Surabaya. 

                                                           
32

 Ibid., hlm. 220 
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Salah satu bagian yang paling penting dari teori ini adalah penjelasan 

mengenai bagaimana orang mengevaluasi hubungan mereka sehubungan 

dengan mereka akan tetap tinggal di dalam hubungan itu atau 

meninggalkannya. Pada penelitian ini, pertukaran persepsi/penafsiran antara 

stakeholder dengan perusahaan termasuk dalam proses relasi/hubungan antara 

kedua pihak tersebut. Sehingga penafsiran stakeholder mengenai brand 

positioning perusahaan dapat menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan 

stakeholder dalam mengevaluasi hubungan dengan perusahaan.  

Evaluasi ini didasarkan pada dua tipe perbandingan; level 

perbandingan (standar bagi apa yang dianggap seseorang harus ia dapatkan 

dalam sebuah hubungan) dan level perbandingan alternatif (bagaimana orang 

mengevaluasi suatu hubungan berdasarkan alternatif-alternatif apa yang 

mereka memiliki dari sebuah hubungan).
33

 

Level perbandingan adalah standar yang mewakili perasaan orang 

mengenai apa yang mereka harus terima dalam hal penghargaan dan 

pengorbanan dari sebuah hubungan. Level perbandingan bervariasi diantara 

individu-individu karena bersifat subjektif. Individu mendasarkan level 

perbandingan mereka, sebagian besarnya, pada pengalaman tertentu di masa 

lalu. Karena tiap individu memiliki pengalaman yang sangat berbeda dalam 

jenis hubungan yang sama, mereka membangun level perbandingan yang 

berbeda. Misalnya, karena kita seringkali berinteraksi dengan orang-orang dari 

budaya yang kita sendiri, kita seringkali memiliki harapan yang sama terhadap 

hubungan sebagai akibat dari pesan-pesan yang kita terima dari budaya 

                                                           
33

 Ibid., hlm. 221-222 
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popular. Oleh karenanya, kita memiliki harapan yang saling tumpang tindih 

akan suatu hubungan, dan level perbandingan kita mungkin tidak akan jauh 

berbeda satu dengan yang lainnya.  

Thibaut dan Kelley berpendapat bahwa kepuasan kita akan suatu 

hubungan berakar dari membandingkan penghargaan dan pengorbanan yang 

ada dalam hubungan itu dengan level perbandingan kita. Jika hubungan kita 

sesuai atau bahkan melebihi level perbandingan kita, teori ini memprediksikan 

bahwa kita akan merasa puas dengan hubungan tersebut. Akan tetapi, orang 

kadang-kadang meninggalkan hubungan yang memuaskan dan tetap tinggal di 

dalam hubungan yang tidak memuaskan. Thibaut dan Kelley menjelaskan hal 

yang tidak konsisten ini dengan standar perbandingan mereka yang kedua, 

yaitu level perbandingan untuk alternatif. Hal ini merujuk pada level terendah 

dari penghargaan dari suatu hubungan yang dapat diterima oleh seseorang saat 

dihadapkan pada penghargaan yang ada dari hubungan alternatif atau 

sendirian. 

Dengan kata lain, Level perbandingan untuk alternatif mengukur 

bagaimana orang mengevaluasi sebuah hubungan dibandingkan dengan 

alternatif realistis dari hubungan tersebut. Level perbandingan untuk alternatif 

menekankan pengukuran stabilitas hubungan daripada kepuasan dalam 

hubungan. Jika orang melihat tidak ada alternatif dan takut sendirian lebih 

daripada jika ia bertahan dalam hubungan itu, Teori Pertukaran Sosial 

memprediksikan bahwa mereka akan tetap bertahan.  
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Pertukaran dapat terjadi dalam beberapa bentuk dalam matriks-

matriks. Hal ini termasuk pertukaran langsung, pertukaran tergeneralisasi dan 

pertukaran produktif. 
34

 

1. Pertukaran langsung (direct exchange) adalah pertukaran dimana dua 

orang saling berbalas pengorbanan dan penghargaan. Timbal balik dibatasi 

pada kedua aktor yang terlibat. Antara CV Mpu Batu Surabaya dengan 

stakeholder tentu akan terjadi timbal balik dalam relasi atau kerja sama 

yang terjalin, begitu pula mengenai brand positioning perusahaan. Ketika 

perusahaan menjalankan strategi brand positioning, stakeholder langsung 

memberikan penafsiran terhadap brand positioning tersebut yang dapat 

menentukan perilakunya terhadap perusahaan.  

2. Pertukaran tergeneralisasi (generalized exchange) adalah pertukaran 

dimana timbal balik yang terjadi melibatkan jaringan sosial dan tidak 

terbatas pada dua individu. Pertukaran tergeneralisasi melibatkan timbal 

balik yang bersifat tidak langsung. Sesorang memberikan kepada yang 

lain, dan penerima merespons tetapi tidak kepada orang pertama. 

Pertukaran ini terjadi, misalnya, ketika seseorang pindah dari sebuah 

lingkungan, dan para tetangga membantunya untuk memindahkan barang-

barang ke dalam mobil pengangkut. Karena orang ini telah pindah, maka 

ia tidak akan membantu tetangga-tetangga lamanya ketika mereka akan 

pindah rumah. Bantuan ini akan diberikan dengan membantu orang lain 

yang ada di lingkungan rumah barunya. Pertukaran ini dapat terjadi dalam 

menjalankan strategi internal brand positioning CV Mpu Batu Surabaya, 

                                                           
34

 Ibid., hlm. 226 
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ketika perusahaan melakukan brand positioning-nya melalui perantara 

suatu pihak. 

3. Pertukaran produktif (productive exchange) adalah pertukaran di mana 

kedua belah pihak mengalami pengorbanan dan mendapatkan 

penghargaan/keuntungan secara simultan. Dalam penelitian ini, terjadi 

pertukaran produktif ketika CV Mpu Batu Surabaya dan stakeholder-nya 

melakukan kerja sama atau kegiatan bisnis lain, misalnya ketika customer 

membeli produk batu ukir, ia akan mendapatkan keunggulan dari produk 

tersebut. 


