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LANDASAN TEORI

2.1 Usaha kecil

Usaha kecil dan usaha rumah tangga merupakan usah;

pada lokasi atau tempat yang tidak tetap ataupun dilakukan g

tetap namun tempat perlengkapan usahanya dipindah—
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3. Padat karya atau mampu menyerap tena™jgker)¥ vang banyak.
4. Tersebar diseluruh wilayah.

5. Berproduksi secara musima dan sebagian kecil secara continue.

Sebenarnya usah; angan sendiri menurut BPS dalam survey usaha

— 20003 (SUSI'00 s/d SUSI"02) terdiri dari:

terintergrasi antara

ar tidak menjual barang dagangan kepada konsumen rumahtangga.
\ﬂgiuﬂm perdagangan besar meliputi:

i, Perdagangan besar (Eksportir) adalah perusahaan/usaha yang
melakukan kegiatan penjualan barang/jasa dari dalam ke luvar

wilayah Indonesia.



Perdagangan besar (Importir) adalah perusahaan/usaha yang
melakukan kegiatan penjualan barang/jasa dari lvar ke dglam
wilayah Indonesia.

Distributor/Penyalur adalah perusahaan/usaha yang b
yang menjual barang perusahaan lain  dan

mempunyal  daerah kerja. Termasuk jug:

tunggal. Meliputi : hasil pertanian, perta M

hasil bumi.
Perdagangan Besar Berdasarka asa (service fee) atau kontrak
(contract fee) adalah usaha ya ildRukan atas perusahaan/usaha

lain atas dasar kontr; gan besar berdasarkan balas jasa

atau kontrak meliput®

. Age
itu perusahaanfusaha perantara yang berdiri sendiri,
(membuat  perjanjian-perjanjian) atas nama
aan  yang memberikan keagenan (principal) dan
iasanya diangkat dengan perjanjian dan tidak boleh

mengadakan kegiatan yang sifatnya menyaingi principal,

termasuk disini agen tunggal dan wakil perusahaan.
\ . Makelar (untuk benda bergerak)

Yaitu pedagang perantara yang berusaha melakukan
transaksi atas nama disebut kurtase dari transaksi yang

berhasil dilaksanakan.




. Komisioner/Pedagang komisi
Yaitu perusahaan/usaha (pihak pertama)

melakukan transaksi atau persetujuan dengan pihal@ ket

atas nama perusahaan/usaha  sendiri  tetapi
perusahaan/usaha lain (pihak kedua), dan m

disebut komisi.

2. Perdagangan eceran (PE)

Perdagangan eceran adalah usaha p g melakukan
penjualan kembali (tanpa perubahan te : -barang baru maupun
bekas dalam partai kecil, umumnya kep nsumen rumahtangga.

3. Restoran/rumah makan

A, Restoran/rumah  m akan adalah jenis usaha jasa

pangan yang berte agian atau seluruh bangunan tetap

ah), yang menyajikan dan menjual makanan
gempat usahanya baik dilengkapi maupun tidak
dan perlengkapan untuk proses pembuatan maupun
dan belum mendapatkan ijin dan surat keputusan dari

ang membinanya.

edai makanan dan minuman adalah usaha perdagangan eceran yang

menjual bermacam-macam makanan kecil dan minuman yang siap
\ dikonsumsi ditempat tetap.

C. Penjualan makanan dan minuman keliling atau tempat tidak tetap

adalah uwsaha perdagangan eceran yang menjual bermacam-macam

makanan dan minuman siap dikonsumsi yang biasanya dijual melalui




kios yang mudah dipindah-pindahkan atau didorong sepanjang jalan,
sepeti pedagang bakso keliling.

d. Jasa boga (catering) adalah usaha penjualan makanan jad
dikonsumsi) yang terselenggara melalui pesanan-p
kantor, perayaan, pesta, seminar, rapat dan sejenisn

4. Jasa Akomodasi

pasar adalah suatu proses untuk membagi suatu pasar menjadi
pok pembeli yang berbeda vyang memiliki kebutuhan,
pk, atau perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan produk
atau Bhuran pemasaran yang berbeda (sumber Rhenald Kasali, 1999). Dengan

difakukannya segmentasi pasar maka akan didapatkan keuntungan sebagai

berikut:




2.3 Dasar Segmentasi Pasar Konsumen
Dasar-dasar segmentasi pasar konsumen dibagi menjadi
Kotler : 356), yaitu:

Mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan pasar.
Menganalisis pasar,

Menemukan peluang.

Menguasal posisi yang superior dan kompetitif.

Menemukan strategi komunikasi yang efektf dan efisien.

gian (Phillip

Segmentasi Geografi.
Segmentasi geografi yaitu memb assgke dalam unit geografis yang
berbeda-beda seperti nega
lingkungan,

Segmentasi Demo

Segmentasi De membagi pasar menjadi grup-grup berdasarkan

ta, jenis kelamin, siklus keluarga. pendapatan,

ahap Siklus Hidup.
Biasanya penduduk dibedakan menurut usia anak-anak,

ewasa dan orang tua. Jumlah penduduk menurut usia berbeda-

\ beda dari waktu ke waktu. Misalnya, pembangunan ekonomi akan
mengakibatkan  permintaan  terhadap anak-anak berkurang,

sehingga jumlah bayi akan berkurang dari waktu ke waktu tetapi
daya beli orang twanya akan meningkat. Artinya terdapat

peningkatan permintaan terhadap kualitas. Sebaliknya, karena
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kesejahteraan, penghasilan dan perawatan kesehatan membaik,

jumlah orang berusia lanjut akan meningkat sehingga mugcul

kebutuhan-kebutuhan  baru  dalam  masyarakat untuk

orang tua.

Jenis Kelamin.

Segmentasi menurut jenis kelamin

dalam pakaian, penataan rambut, kosmeti

Penghasilan/pendapatan.

Produk yang dibeli kon

lay

diterapkan

berpenghasilan tin tau bawah.
Dibawah Umur 40-65 Umur diatas 65
$16,000 Separuh Baya, Peansiun,
Penghasilan Rendah | Penghasilan Rendah
Separuh Baya, Pansiun,

Penghasilan Sadang

Penghasilan Sedang

Separuh Baya,
Penghasilan Tingaqi

Pansiun,
Penghasilan Tinggi

ambar 2.1 Segmentasi menurut usia dan Penghasilan pada

Pendidikan.

Pasar

dapat

pula

Bank Retail

dikelompokkan

menurut

tingkat

pendidikan vang dicapai konsumen. Pendidikan vyang berhasil

diselesaikan konsumen biasanya menentukan pendapatan dan kelas

sosial seseorang. Selain itu pendidikan juga menentukan tingkat
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intelektualitas seseorang. Pada gilirannya, tingkat intelektualitas ini
akan menentukan pilihan barang-barang, merek dan jenis hibygran
dsb.

Agama.

Belakangan ini agama pun telah dy an  untuk

memasarkan berbagai produk. Segmentasi c: §
dan memerlukan keseriusan dalam mer® Q@ gan dengan
konsumen. Segmentasi berdasarkan a awapat diterapkan
pada komoditi tertentu yang at sensitive terhadap
simbol-simbol agama.
Suku dan kebangsaan.

Produsen j akukan segmentasi berdasarkan

sukuo atau keban™®

umennya sepanjang  suku-suku itu

memiliki n yang mencolok dalam hal kebiasaan-kebiasaan

-kebutuhannya  dibandingkan dengan  suku-suku

Kkelas sosial.

Semua masyarakat manusia memperlihatkan stratifikasi
sosial. Stratifikasi terkadang berupa suvatu sistem kasta dimana

anggota dari kasta yang berbeda dibesarkan untuk peranan-peranan
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tertentu dan tidak dapat mengubah keanggotaan kasta mereka,
Kelas sosial adalah bagian-bagian yang relatif homogen dan
dalam suvatu masyarakat, yang tersusun secara hirarifis
anggota-anggotanya memiliki tata nilai, minat dan
mirip. Kelas-kelas sosial menunjukkan prefer

merek dalam bidang-bidang tertentu seperg

Gaya hidup.

Gaya hidup seseorang idup seseorang di dunia
yang diungkapkan dalam keg al dan pendapat seseorang.
Gaya hidup melukiskan * an orang” tersebut yang
berinteraksi deng: aoffa, para pemasar akan mencari

jan  dapat dideflinisikan  sebagai  karakteristik

padian biasanya dijelaskan dengan ciri-ciri bawaan seperti
repercayaan dirl, dominasi, otonomi, perbedaan, kondisi social,
keadaan pembelaan dirt dan kemampuan beradaptasi. Kepribadian
dapat menjadi variabel yang berguna dalam menganalisis perilaku
konsumen bila tipe-tipe kepribadian dapat dikelompokkan dan
bahwa terdapat korelasi yang kuat antara tipe kepribadian tertentu

dengan pilihan produk atau merek.




\ Dasar: 1. Demografi atau perilaku.

Segmentasi Perilaku.

Segmentasi perilaku memilah suatu pasar menjadi beberapa
didasarkan pada pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tagfgea
konsumen terhadap suatu produk.

Dalam segmentasi terdapat dua pendekatan, yaitu:

l. Segmentasi apriori.

ekatan yang berorientasi pada

roduk-produk  spesifik pada suvatu

endekatan A-priori dan pendekatan Post-hoc

(sumber: Rhenald Kasali, 1999)

2. Survei-survei  tentang  sikap,  kebutuhan-kebutuhan,
psikografi atau manfaat.

3. Preferensi/pilihan.
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2.4 Studi Kelavakan Proyek

Studi kelayakan proyek adalah penelitian tentang dapat tidaknya sy

proyek dilaksanakan dengan berhasil. Pengertian keberhasilan ini bisa di
agak berbeda-beda, ada yang menafsirkan dalam arti terbatas dan d;
(Suad Husnan dan Suwarsono, 1990:4). Artian yang lebih t
dipergunakan oleh pihak swasta yang lebih berminat tentaggenan

suatu investasi. Sedangkan dari pihak pemerintah atau Q@

. Manfaat ekonomis proyek tersebut bagi witu sendir.

[

Manfaat ekonomi proye negara tempat  proyek itu

dilaksanakan.

Nﬁpﬂk manajemen.

Aspek hukum.

6. Aspek ekonomi dan sosial.
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Dikarenakan demikian luas atau banyaknya aspek yang harus diperhatikan
dalam menilai kelayakan suatu proyek, maka penulis akan memilih satu agpek

saja dalam melakukan studi kelayakan ini yaitu aspek pasar dan pemasara

2.5 Aspek pasar dan pemasaran

dilaksanakan, tetapi tidak ada artinya apabila tida dengan adanya

pemasaran dari produk yang dihasilkan.
Dari  sini dapat  disimpulkan pek  pasar  dan  pemasaran

mempelajari tentang:

l. Permintaan, baik secara un diperinci menurut daerah, jenis

al. Permintaan Pasar dari produk yang

dihasilkan, mer asar dari penyusunan jumlah produksi, jumlah
produksi 1tu SEM pakan dasar dalam rencana pembelian bahan

baku, j a kerja yang diperlukan, serta fasilitas lainnya yang

[

aktor-faktor yang mempengaruhi perekonomian misalkan

ang yang bisa menyaingi dan sebagainya.

oa, adanya perbandingan antara harga-harga.

4. ogram pemasaran, mencakup stategi pemasaran yang akan digunakan
marketing mix.

3. Perkiraan penjualan yang bisa dicapai.

Data yang diperlukan dalam melakukan analisa terhadap aspek pasar:



[

dahulu perkiraan rata-ra
penjualan menurut

Eceren:1997):

16

Kecenderungan konsumsi/permintaan masa lalu dan sekarang, dan

variable-variabel yang berpengaruh yang dapat dijadikan dasar perumygsan

model peramalan pasar potensial dimasa yang akan datang.
Penawaran produk sejenis di masa lalu dan sekarang serta k gan
di masa yang akan datang termasuk didalamnya kemungh erluasan
produksi  dari  perusahaan  pesaing dan by
mempengaruhinya.

Struktur persaingan yakni mengetahul kedu dalam struktur
persaingan.,

Tingkah laku, motivasi, kebiasaan, d:
Pemilihan “marketing effort” yang 4 ukan dan pemilihan skala
prioritas dari marketing

Dalam melakukan perhitu

aan penjualan harus dihitung terlebih

pelanggan. Rumus untuk menghitung perkiraan

ptung Kartika dan Cahyo Edi (Manajemen Toko

M Sepi: 1 % = jumlah pelanggan potensial
eadaan sedang ! 3 % x jumlah pelanggan potensial
eadaan rarmai : 5 % = jumlah palanggan potensial
Perkiraan panjualan
- perbiari

Pelanggan potensial x harga per porsi
- perbulan

30 = penjualan pecharn

Tabel 2.2 Perhitungan perkiraan penjualan

(sumber; Wacana Mitra edisi 56 tahun 2003)
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2.6 Fungsi Nilai

Untuk mengatasi kesulitan dimana jumlah kriteria atau alte

banyak, harus diusahakan mencari sesuatu fungsi yang dapat mengga
preferensi  pengambil  keputusan dalam menghadapi  kriterg
(Kadarsah Suryadi dan Ali Ramadhadi:2002). Fungsi im se a disebut
dengan fungsi nilai.

Suatu fungsi V, yang menghubungkan suatu untuk setiap
titik x pada daerah evaluasi, disebut sebagai fu mencerminkan
struktur preferensi pengambil keputusan bi

Xy~ Xz 1 V(X)) = V(X2) dan
Xi>Xz 1 VX)) > ViXg)

Dengan demikian kar

ungsi nilai yang mencerminkan

\ VOO = 11V; (X))

Keterangan:
i = jenis/sifat kriteria kel,2,3...n

Xi= kriteria atau alternatif
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Bentuk penggabungan inmi bisa beberapa macam, tetapi yang paling
umum digunakan adalah bentuk penjumlahan:
VX)= X Vi (X)

Pada bentuk penjumlahan ini, fungsi nilai komposit  merup

preferensi  (independen). Namun apabila anta 1 miliki  nilai

an menantang didalam usaha-usaha untuk meningkatkan pemahaman,

ngertian, pembelajaran dan pendidikan mengenai ide-ide atau konsep-
\kun:iep lokasi, ruang (spasial), kependudukan dan unsur-unsur geografis
yang terdapat dipermukaan bumi berikut data-data atribut terkait yang

menyertainya.
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[

SIG  menggunakan baik data-data  spasial maupun atribut  secara

terintegrasi hingga sistemnya dapat menjawab baik pertanyaan spgsial

maupun non-spasial.
3. SIG dapat memisahkan dengan tegas antara bentuk presentasi
datanya sehingga memiliki kemampuan-kemampuan resentasi

dalam berbagai bentuk.

4. SIG memiliki kemampuan-kemampuan untuk unsur-unsur

yvang terdapat dipermukaan bumi kedalam apa layer atau
coverage data spasial.
sangat  baik dalam

3. S5IG  memiliki  kemampuan-kema

yang

7.

ser friendly.
\Didulum SIG terdapat beberapa subsistem, diantaranya adalah:

Data input.

Subsistemn ini bertugas untuk mengumpulkan dan mempersiapkan

data spasial dan atribut dari berbagai sumber. Subsistem ini pula
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bertanggungjawab dalam mengkonversikan atau mentransformasikan

format-format data-data aslinya kedalam format yang digunakan oleh 31G.

[

Data output.
Subsistemn ini menampilkan ataun menghasilkan kel uruh
atau sebagian basisdata baik dalam bentuk softcopy n bentuk

hardcopy seperti tabel, grafik, peta dIL

3. Data management.

Subsistem inl mengorganisasikan bai aupun atribut

kedalam sebuah basisdata sedemikian a mudah dipanggil, di-
update, dan di-edit.

4. Data manipulation & Analysis.

Subsistern  ini ormasi-informasi  yang  dapat

dihasilkan oleh SIG. Sela

istem ini juga melakukan manipulasi

dan pemodelan d; menghasilkan informasi yang diharapkan.

Data
Manipulation
& Analysis

Data
Management

N\

Kemampuan SIG dapat dikenali dari fungsi-fungsi analisis yang dapat

Gambar 2.4 Subsistem-subsistem S1G.

dilakukannya. Secara umum terdapat dua jenis fungsi analisis yaitu analisis

spasial dan fungsi analisis atribut.



21

Fungsi analisis atribut terdiri dari operasi dasar sistem pengelolaan
basisdata dan perluasannya:
l. Operasi dasar basisdata mencakup:

a. Membuat basisdata baru.

b. Menghapus basisdata.

¢. Membuat tabel basisdata.

d. Mengisi dan menyisipkan data kedalam tabel.

e. Membaca dan mencari data dari tab belas
[. Mengubah dan meng-edit data yan alam tabel basisdata.

. Membuat indeks untuk setiap ta
2. Perluasan operasi basisdata:
sistem basisdata yang lain.

a. Membaca dan menulis

b. Dapat berkomunikasi

¢. Dapat mengg @ pahasa basisdata standart SQL.

m basisdata yang lain.

fungsi analisis lain yang secara rutin digunakan

ungsi inl mengklasifikasikan kembali suatu data spasial yang baru
engan menggunakan kriteria tertentu. Contoh kriteria yang digunakan

\uduluh 0-14% untuk pemukiman, 15-29% untuk pertanian dan perkebunan,

30-44% untuk hutan produksi, dan 45% ke atas untuk hutan lindung dan

taman nasional.
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Network (jaringan).

Fungsi ini merujuk data spasial tutik-titk (poinf) atau garis-gari

(lines) sebagai suatu jaringan yang tak terpisahkan. Contoh:
jaringan kabel listrik, pipa dan minyak, air minum, saluran pe
Overlay.

Fungsi ini menghasilkan data spasial baru I dua data
spasial yang menjadi masukannya. Contoh: menc an banjir,
Buffering.

Fungsi in1 menghasilkan data s ang berbentuk poligon
atau  zone dengan jarak tertentu ata  spasial yang menjadi
masukannya. Data spasial titk akan Silkan data spasial baru yang

berupa lingkaran-lingkar: ingi titikk pusatnya. Untuk data

]

0 i b2 o ey o n moed et of m buiding

Gambar 2.5 Buffering
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5. 3D Analvsis.

Fungsi i terdirt dari sub-sub fungsi yang berhubungan de

presentasi data spasial dalam ruang 3 dimensi. Sebagai conto
menampilkan data spasial ketinggian, tataguna lahan, jarin
utiliry dalam bentuk 3 dimensi.

6. Digital image processing.
Fungsi ini dimiliki oleh perangkat SIG WgodFerba@iskan raster.
Karena data spasial permukaan bumi (citra dak didapat dari
perekaman data satelit yang berbentu aka banyak SIG raster
yang juga dilengkapi dengan fungsi : ungsi analisis spasial ini
terdiri dari banyak sub-sub fungsi™“@galists pengolahan citra digital.
koreksi radiometrik, geometrik,

Sebagai contoh adalah s

filtering, clustering dsb.

>
S



