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Abstract
The demand for hydroponic vegetables is quite a lot, producers are also starting to increase, so it needs a strategy for the hydroponic market. The purpose of this study is to formulate a marketing strategy by identifying internal strengths and weaknesses, as well as external opportunities and threats of hydroponic vegetable business. Data collection was carried out by distributing questionnaires, interviews and direct observation of 25 respondents. Analysis of research data using SWOT analysis. The results showed that the position of the hydroponic vegetable marketing strategy in Pontianak City in mapping the strategic environment (internal and external environment) was in the first (one) quadrant, which supported aggressive growth policies (Growth Oriented Strategy) or used the Strengths-Opportunities strategy (SO Strategy). The SO strategy is to optimize and utilize technology development as best as possible to attract potential customers, maintain and improve product quality to meet consumer needs, and expand the distribution and marketing network of hydroponic vegetables.
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Abstrak
Permintaan sayuran hidroponik cukup banyak, produsen juga mulai meningkat, sehingga perlu strategi untuk pasar hidroponik. Tujuan penelitian ini untuk merumuskan strategi pemasaran dengan mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan internal, serta peluang dan ancaman eksternal usaha sayuran hidroponik. Pengambilan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuisioner, wawancara dan pengamatan langsung terhadap 25 responden. Analisis data penelitian menggunakan analisis SWOT. Hasil penelitian menunjukan bahwa posisi strategi pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak pada pemetaan lingkungan strategik (lingkungan internal dan eksternal) berada pada kuadran I (satu), yang mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth Oriented Strategy) atau menggunakan strategi Strengths-Opportunities ( Strategi SO). Strategi SO yaitu mengoptimalkan dan memanfaatkan perkembngan teknologi sebaik mungkin untuk menarik pelanggan potensial, mempertahankan dan meningkatkan kualitas/mutu produk untk memenuhi kebtuhan konsumen, dan memperluas jaringan distribusi dan pemasaran sayuran hidroponik.
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Pendahuluan 
Indonesia memiliki banyak varian sayuran dan buah-buahan, sayangnya jumlah tersebut tidak seimbang dengan kebiasaan masyarakat Indonesia yang jarang mengkonsumsi makanan yang kaya akan serat ini. Padahal, setiap hari tubuh membutuhkan zat gizi mikro yang terdapat di dalam sayuran dan buah-buahan. Seperti yang dilansir dari situs resmi (Kemenkes, 2017), masyarakat Indonesia terutama balita dan anak usia sekolah dianjurkan untuk mengkonsumsi sayuran dan buah-buahan 300-400 gr/orang/hari dan bagi remaja dan orang dewasa sebanyak 400-600 gr/orang/hari. Sekitar dua-pertiga dari jumlah anjuran konsumsi tersebut adalah porsi sayur, anjuran konsumsi sayuran lebih banyak daripada buah karena buah juga mengandung gula, ada yang sangat tinggi ada pula yang jumlahnya cukup.
Permintaan sayuran saat ini semakin meningkat dari tahun ketahun, Seiring meningkatnya produksi sayuran maka konsumsi masyarakat juga meningkat dari tahun 2015-2016, konsumsi kalori dari sayur-sayuran meningkat dari 32,38 kkal/kapita/hari menjadi 43,77 kkal/kapita/hari (BPS, 2017).
Adanya masalah tentang sayuran hidroponik karena melihat dari meningkatnya produksi sayuran di Kota Pontianak, dan dilihat dari sempitnya lahan untuk membudidayakan sayuran maka sayuran hidroponik menjadi solusi yang tepat untuk di budidayakan. Selain itu, masyarakat setempat sangat peduli dengan kesehatan mereka, dengan mengonsumsi sayuran hidroponik mereka bisa mencegah dan menghindari diri dari penyakit yang tidak diduganya yang disebabkan oleh bahan kimia berbahaya. Sayuran yang dihasilkan menggunakan teknik hidroponik memiliki kualitas lebih baik dibandingkan sayuran konvensional, karena tanaman hasil hidroponik memiliki vitamin dan mineral yang secara lebih tinggi dan sangat bermanfaat bagi kesehatan manusia dibandingkan dengan tanaman organik maupun konvensional (BBPP-Lembaga, 2017). Dalam strategi pemasaran ini akan menyangkut bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari 4P, yaitu:  product (produk), price (harga), place (tempat) dan promotion (promosi). 
Untuk produk sayuran hidroponik di Kota Pontianak sangatlah beragam yaitu lebih dari satu jenis sayuran hidroponik, sehingga banyak konsumen yang meminati dan membeli sayuran hidroponik, menyebabkan pangsa pasar dan permintaan produk cukup banyak di Kota Pontianak. Ini sejalan dengan penelitian Noviani (2016), mengatakan bahwa sayuran hidroponik yang dibudidayakan lebih dari satu jenis sayuran sangat menguntungkan perusahaan, karena konsumen tidak akan merasa bosan berada di kebun hidroponik dan konsumen juga dapat memilih sayuran yang diinginkan atau dibutuhkannya. Dalam penelitian (Sari, 2013), (Kusnawan, 2008), (Rasyid, 2009), variasi sayuran sangat mempengaruhi perhatian konsumen, agar konsumen betah berada di kebun hidroponik dan juga konsumen tidak lagi bersusah payah mencari sayuran yang diinginkannya.
Harga sayuran hidroponik di Kota Pontianak lebih mahal dibandingkan sayuran konvensional, karena biaya yang dikeluarkan oleh produsen cukup besar untuk membudidayakan sayuran hidroponik. Sejumlah konsumen meyakini sayuran hidroponik sangat baik bagi tubuh, sehingga mereka mampu dan mau membayar lebih mahal untuk memperoleh produk sehat. Ini sejalan dengan penelitian (Simatupang, 2002), (Gabrieli, 2017), dan (Sari, 2013), mengatakan bahwa harga jual sayuran hidroponik cukup mahal dibandingkan sayuran dengan budidaya lainnya (konvensional), harga mahal ini juga dijadikan kekuatan bagi produsen untuk menutupi biaya awal yang dikeluarkan dan juga sayuran hidroponik sangat baik untuk kesehatan tubuh masyarakat, dan cocok dijadikan bahan diet.
Lokasi kebun dan pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak sudah strategis karena, setiap kebun hidroponik berada di dalam komplek-komplek yang banyak pemukiman dan lokasi pemasaran hidroponik berada di pasar yang banyak orang-orang yang peduli aka kesehatan tubuh mereka. Hal ini sejalan dengan penelitian (Wijaya, 2013), (Darmayani, 2014), (Rasyid, 2009), (Kusnawan, 2008), (Sari, 2013), dan (Willyanto, 2017), mengatakan bahwa lokasi yang digunakan untuk pemasaran dan kebun sayuran maupun buah yang dibudidayakan sangat strategis, dimana berada didaerah keramaian, banyak penduduk dan berada di daerah konsumen yang senamg mengonsumsi sayuran maupuan buah-buahan, dan ini akan meningkatkan hasil penjualan produsen, Lokasi tempat pemasaran sebaiknya terletak di daerah pasar atau pemukiman masyarakat yang padat, sehingga akan lebih memudahkan produsen untuk memasarkan produknya kepada masyarakat dan memudahkan konsumen untuk menjangkau tempat tersebut.
Promosi yang dilakukan oleh produsen sudah banyak menggunakan media sosial, sehingga produsen tidak kesulitan untuk mempromosikan sayuran hidroponiknya. Adanya media sosial (Whatsapp, Instagram, Facebook) dalam pemasaran sayuran hidroponik akan memudahkan produsen dalam melakukan promosi, biaya yang dikeluarkan produsen relatif murah dengan muatan informasi yang besar. Sementara itu penelitian dari (Simatupang, 2002), (Kusnawan, 2008), (Rasyid, 2009), (Sari, 2013), (Wijaya, 2013), (Darmayani, 2014), dan (Willyanto, 2017), mengatakan bahwa kebanyakan promosi untuk sayuran hidroponik yaitu pada saat event- event tertentu, memberikan brosur, maupun mendapat informasi dari mulut-kemulut, sehingga pemasaran sayuran hidroponik hanya diketahui oleh orang tertentu saja, dan yang sering berlangganan saja. 
Dalam rangka pemasaran sayuran hidroponik yang akan datang, maka diperlukan suatu analisis strategi pemasaran, dengan menganalisis SWOT pada strategi pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak agar dapat merumuskan kembali strategi pemasaran sayuran hidroponik yang lebih baik dan berkelanjutan. Menurut Rangkuti (2015) mengatakan bahwa analisis SWOT dibagi menjadi dua faktor yaitu analisis lingkungan internal digunakan untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan yang dimiliki dalam kerangka 
pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak. Dan analisis lingkungan eksternal digunnakan untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman  yang dimiliki dalam kerangka pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak.
Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian sebagai berikut:  a) Untuk mengidentifikasi faktor internal dan faktor eksternal yang mempengaruhi pemasaran sayuran hidroponik lokal di Kota Pontianak. b) Untuk memformulasikan strategi pemasaran sayuran hidroponik lokal di Kota Pontianak.
Metode
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif, penelitian ini dilakukan di Kota Pontianak. Pemilihan lokasi penelitian dilakukan secara purposive (sengaja). Penarikan sampel dalam penelitian ini dengan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Sampel yang digunakan adalah responden kunci (Key Informant) dan responden ahli (expert) yang berjumlah 25 orang, terdiri dari 2 orang sebgai pembobot dan 23 orang sebagai penilai (rating). Analisis data pada data primer dianalisis secara deskriptif kualitatif dan kuantitatif. Analisis deskriptif kualitatif digunkan untuk menggambarkan proses pemasaran sayuran hidroponik berupa bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan lokasi). Analisis kuantitatif digunakan untuk menyusun strategi pemasaran dengan analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threaths). Analisis SWOT membantu menyusun strategi dengan mengkombinasikan kekuatan dan kelemahan dalam faktor internal dengan peluang dan ancaman dalam faktor eksternal. Langkah-langkah yang dilakuan untuk mendapatkan matrik evaluasi faktor internal adalah: idenifikasi faktor-faktor internal (kekuaan dan kelemahan), memberikan bobot dari 0,0 (tidak penting) sampai 1,0 (sangat penting) dan peumlahan seluruh bobot harus sama dengan 1,00, memberikan peringkat 1 sampai 4 setiap faktor untuk mengindentifikasikan faktor tersebut, mengalikan masing-masing bobot dengan peringkat (rating) masing-masing untuk menentukan skor bobot bagi masing-masing variabel, menjumlahkan skor bobot masing-masing variabel untukmemperoleh skor bobot total prganisasi. Untuk lebih jelasya matrik IFAS (Internal Strategic Factor Summary) dapat dilihat pade tabel 1 berikut ini:


Tabel 1.  Matriks IFAS (Internal Strategic Factor Summary)
	Faktor Penentu Internal
	Bobot
	Peringkat
	Skor Bobot

	Kekuatan:
1. ...............
2. ...............
	
	
	

	Jumlah Kekuatan
	
	
	

	Kelemahan
1. ...............
2. ...............
	
	
	

	Jumlah Kelemahan
	
	
	

	Total
	1,0
	
	


Sumber: Rangkuti, 2013

Langkah-langkah yang dilakukan untuk melakukan evaluasi faktor eksternal, sebagaiberikut: membuat daftar faktor-faktor eksternal (peluang dan ancamn), memberikan bobot dari 0,0 (tidak penting) sampai 1,0 (sangat penting) dan peumlahan seluruh bobot harus sama dengan 1,00, memberikan peringkat 1 sampai 4 setiap faktor untuk mengindentifikasikan faktor tersebut, mengalikan masing-masing bobot dengan peringkat (rating) masing-masing untuk menentukan skor bobot bagi masing-masing variabel. Untuk lebih jelasya matrik IFAS (Internal Strategic Factor Summary) dapat dilihat pade tabel 2 berikut ini:



Tabel 2. Matrik EFAS (Exsternal Strategic Factor Summary)
	Faktor Penentu Eksternal
	Bobot
	Peringkat
	Skor Bobot

	Peluang:
1. ...............
2. ...............
	
	
	

	Jumlah Peluang
	
	
	

	Ancaman
1. ...............
2. ...............
	
	
	

	Jumlah Ancaman
	
	
	

	Total
	1,0
	
	


Sumber: Rangkuti, 2013

	Analisis SWOT digunakan untuk mengetahui strategi apa yang akan digunakan setelah melihat kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang dimiliki produsen sayuran hidroponik. Analisis SWOT dimulai dengan mengidentifikasi faktor-faktor internal (IFAS) dan mengidentifikasi faktor-faktor eksternal (EFAS). Matriks SWOT digunakan untuk mencocokan hasil yang diperoleh pada matriks IFAS dan matriks EFAS. Matriks SWOT dapat menghasilkan empat sel kemungkinan alternatif strategi, yaitu strategi strengths-opportunities, strategi weaknesses-opportunities, strategi weaknesses-threaths, dan strategi strengths-threaths (Rangkuti, 2013). 
Hasil Dan Pembahasan
Pemasaran sayuran hidroponik dikelompokkan menjadi dua bagian yaitu analsis lingkungan internal dan analisis lingkungan eksternal. Faktor inernal yang teridentifikasi sebagai berikut: Kekuatan (Strengths) meliputi: produk bebes pestisida, varias produk, harga dipasar bersaing, lokasi yang strategis, promosi sudah memanfaatkan sosial media. Kelemahan (Weaknesses) meliputi: kemasan belum memiliki labe dan merk, aktifitas promosi masih kurang gencar, wilaah distribusi masih terbatas, pemasaran yuran hidroponik belu keluar kota pontianak. sedangkan faktor eksternal yang teridentifikasi sebagai berikut: Peluang (Opportunities) meliputi: perkembangan teknolgi pesan antar online, permintan produk masih tinggi, pangsa pasar masih luas, promosi penjualan dengan adanya potongan harga, dan pemanfaatan edia internet untuk promosi. Ancaman (Threaths) meliputi: masuknya sayuran hidroponik dari jawa, tingkat persaingan (sayuran hidroponik dan sayuran konvensional), harga tidak stabil yang diakibatkan oleh iklim dan cuaca, pasokan listrik idak lancar. 

Analisis dan Evaluasi Faktor Internal dan Faktor Eksternal
Analisis Matriks Faktor Strategi Internal (IFAS)
Hasil analisis matrik IFAS pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak secara lengkap dapat dilihat pada tabel 3 berikut ini: 

Tabel 3 Analisis Matrik IFAS
	NO
	FAKTOR KEKUATAN
	Nilai Penting
	Bobot
	Rating
	Skor

	1
	Produk bebes pestisida 
	4
	0,16
	3,78
	0,60

	2
	Variasi produk
	3,5
	0,14
	3,65
	0,51

	3
	Harga dipasar bersaing 
	3
	0,12
	3,56
	0,43

	4
	Lokasi strategis
	3,5
	0,14
	3,30
	0,46

	5
	Promosi sudah memanfaatkan sosial media
	4
	0,16
	3,22
	0,51

	 
	 TOTAL
	18
	0,72
	 
	2,51

	
	
	Nilai Penting
	Bobot
	Rating
	Skor

	NO
	FAKTOR KELEMAHAN
	 
	 
	 
	 

	1
	Kemasan belum memiliki label dan merk
	2
	0,08
	1,74
	0,14

	2
	Aktivitas promosi kurang gencar
	1,5
	0,06
	1,96
	0,12

	3
	Wilayah distribusi masih terbatas
	1,5
	0,06
	1,74
	0,10

	4
	Pemasaran sayuran hidroponik belum keluar Kota Pontianak
	2
	0,08
	1,83
	0,15

	TOTAL
	7
	0,28
	 
	0,51

	TOTAL INTERNAL FAKTOR
	25
	1
	 
	3,02


Sumbre: Analisis Data Primer, 2018

Berdasarkan table 3 usaha sayuran hidroponik lokal menunjukan bahwa kekuatan yang mempunyai pengaruh besar terhadap pemasaran sayuran hidroponik adalah produk bebas pestisida yaitu dengan nilai score 0.60. Dengan adanya sayuran yang bebas pestisida dan hanya memanfaatkan air maupun nutrisi adanya sayuran yang bebas pestisida dan hanya memanfaatkan air maupun nutrisi organik dalam budidaya banyak sebagian masyarakat mengonsumsi sayuran hidroponik karena mereka sangat mementingkan kesehatan tubuhnya. Sedangkan kelemahan yang mempunyai pengaruh besar terhadap pemasaran sayuran hidroponik lokal adalah pemasaran sayuran hidroponik belum keluar Kota Pontianak dengan nilai score 0.15. Pemasaran sayuran hidroponik belum sampai keluar Kota Pontianak, dikarenakan banyak masyrakat diluar Kota Pontianak rata-rata tidak bisa membeli sayuran hidroponik karena harga yang cukup tinggi dibandingkan sayuran konvensianal, sehingga produsen takut sayuran hidroponik tidak laku jika sayuran hidroponik dijual diluar Kota Pontianak. Nilai total score faktor kekuatan lebih besar dibandingkan faktor kelemahan, hal ini menunjukkan bahwa kekuatan yang dimiliki usaha sayuran hidroponik sudah mampu mengatasi kelemahan. Untuk menentukan nilai sumbu X dalam analisis SWOT maka dilakukan pengurangan antara total score faktor kekuatan dan total score faktor kelemahan yaitu sebagai berikut X = 2,51-0,51 = 2. Ini merupakan modal utama yang cuup besar untuk dijadikan sebagai langkah strategis untuk pemasaran sayuran hidroponik lokal di Kota Pontianak. Nilai sumbu X dalam diagram SWOT dalam pemasaran 
sayuran hidroponik lokal di Kota  Pontianak berdasarkan hasil kuesioner adalah sebesar 2.
Analisis Matriks Faktor Strategi Eksternal (EFAS)
Hasil analisis matriks IFAS pemasaran sayuran hidroponik local di Kota Pontianak secara lengkap dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini:


Tabel 4 Analisis Matrik EFAS
	No
	Faktor Peluang
	Nilai Penting
	Bobot
	Rating
	Skor

	1
	Perkembangan teknologi pesan antar secara online
	3
	0,1
	3,39
	0,34

	2
	Permintaan produk masih tinggi
	4
	0,14
	3,48
	0,49

	3
	Pangsa pasar masih luas
	3,5
	0,12
	3,56
	0,43

	4
	Promosi penjualan dengan adanya potongan harga
	2,5
	0,09
	1,87
	0,17

	5
	Pemanfaatan media internet untuk promosi
	3,5
	0,12
	2,78
	0,33

	TOTAL
	16,5
	0,57
	
	1,76

	No
	Faktor Ancaman
	Nilai Penting
	Bobot
	Rating
	Skor

	1
	Masuknya Sayuran Hidroponik dari jawa
	3
	0,1
	1,56
	0,16

	2
	Tingkat persaingan sayuran sejenis antara sayuran hidroponik dan sayuran konvensional
	4
	0,14
	2,39
	0,33

	3
	Harga tidak stabil yang di akibatkan oleh iklim dan cuaca
	3
	0,1
	1,91
	0,19

	4
	Pasokan listrik tidak lancar
	2,5
	0,09
	1,83
	0,16

	TOTAL
	12,5
	0,43
	
	0,84

	TOTAL EKSTERNAL FAKTOR
	29
	1
	
	2.60


Sumber: Analisis Data Primer, 2018

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 2 menunjukan bahwa 5 (lima) faktor peluang yang ada memberikan nilai penting dengan bobot antara 0.57 sampai dengan 0.43. Peluang terbesar dalam pemasaran sayuran hidroponik adalah permintaan produk masih tinggi yaitu sebesar 0.49. Hal ini merupakan modal utama dalam pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak karena sudah banyak sebagian masyarakat yang memiliki gaya hidup dalam mengonsumsi sayuran bebas pestisida dikarenakan oleh masyarakat sangat mementingkan kesehatan tubuhnya, dan akan menciptakan peluang besar dalam melakukan pemasaran hasil produksi sayuran hidroponik sehingga usaha sayuran hidroponik lebih cepat berkembang. Sedangkan hasil analisis faktor ancaman dari lingkungan eksternal dalam pemasaran sayuran hidroponik menghasilkan 4 (empat) indikator penting. Faktor ancaman yang paling besar terhadap pemasaran sayuran hidroponik adalah tingkat persaingan  sayuran sejenis antara sayuran hidroponik dan sayuran konvensional yaitu sebesar 0.33.  Persaingan usaha yang cukup tinggi membuat petani/produsen menjadi lebih kompetitif dalam melakukan usahanya. Mereka akan lebih memperhatikan  kualitas sayuran dan loyalitas pelanggan agar mampu bersaing. Nilai total skor faktor peluang lebih besar dibandingkan faktor ancaman, hal ini menunjukkan bahwa prospek  yang lebih besar dibandingkan faktor ancaman, hal ini 
menunjukkan bahwa  bahwa prospek pengembangan usaha dan pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak cukup baik karena nilai total faktor  peluang lebih besar dari total nilai faktor ancaman. Untuk menentukan nilai sumbu Y dalam analisis SWOT maka dilakukan pengurangan antara total skor faktor peluang dan total skor faktor ancaman yaitu sebagai berikut Y = 1,76 – 0.84 = 0,92. Nilai sumbu Y dalam diagram SWOT pemasaran sayuran hidroponik lokal di Kota Pontianak berdasarkan hasil kuesioner adalah sebesar 0,92.
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Gambar 1. Posisi Strategi Pemasaran Sayuran Hidroponik Lokal Di Kota Pontianak

Berdasarkan perhitungan faktor-faktor dari matriks IFAS dan EFAS, maka dihasilkan nilai sumbu X yaitu merupakan hasil pengurangan antara faktor kekuatan dan faktor kelemahan dari lingkungan internal yaitu sebesar 2.00 dan nilai sumbu Y merupakan hasil dari pengurangan antara faktor peluang dan faktor ancaman dari lingkungan eksternal yaitu sebesar 0.92. 
Menurut Rangkuti (2015), penelitian menunjukkan bahwa kinerja usaha dapat dipengaruhi oleh kombinasi faktor internal dan faktor eksternal. Kedua faktor tersebut harus dipertimbangkan dalam analisis SWOT. Analisis SWOT membandingkan antara faktor internal Kekuatan (Strengths) dan Kelemahan (Weakness) dengan faktor eksternal Peluang (Opportunities) dan Ancaman (Threats).
Berdasarkan analisis diagram SWOT pada gambar 1 menunjukan bahwa posisi strategi pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak pada pemetaan lingkungan strategik (lingkungan internal dan eksternal) berada pada kuadran I (satu). Dari  hasil analisis lingkungan strategik tersebut menunjukan bahwa startegi pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak dapat memanfaatkan peluang yang ada dengan memaksimalkan kekuatan yang dimiliki. Strategi yang sebaiknya diterapkan oleh  produsen sayuran hidroponik selaku pelaku usaha ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth Oriented Strategy) atau menggunakan strategi Strengths-Opportunities ( Strategi SO). Hal ini Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Gabrieli, 2017) yang menyatakan bahwa berdasarkan analisis diagram SWOT pada Strategi pemasaran sayuran hidroponik di Kota Medan menunjukan bahwa posisi prospek pemasaran sayuran hidroponik di Kota Medan berada pada kuadran I (Satu).  Kuadran ini menggambarkan situasi yang sangat menguntungkan perusahaan untuk mengembangkan usaha sayuran hidroponik karena memiliki kekuatan dan peluang sehingga dapat memanfaatkan peluang-peluang yang ada, dalam kondisi ini maka strategi yang diterapkan dalam prospek pemasaran hidroponik adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth oriented strategy), sehingga diharapkan perusahan tersebut dapat bertahan.
Strategi ini dibuat berdasarkan analisis lingkungan strategik tentang peluang pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak, yaitu berdasarkan faktor-faktor lingkungan internal (kekuatan dan kelemahan) dan eksternal (peluang dan ancaman). Atas dasar tersebut, maka usaha sayuran hidroponik dapat memanfaatkan seluruh kekuatan dan peluang sebesar-besarnya. Strategi yang berorientasi pada pertumbuhan yang agresif (Growth Oriented Strategy) diperlukan untuk memetakan perpaduan yang menguntungkan antara kekuatan dan peluang yang dimiliki. 
Analisis Matriks SWOT
Untuk merumuskan alternatif strategi yang diperlukan dalam pemasaran sayuran hidroponik local digunakan analisis Matriks SWOT. Matriks SWOT menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal dapat dipadukan dengan kekuatan dan kelemahan internal sehingga dihasilkan rumusan strategi pemasaran sayuran hidroponik. Matriks ini menghasilkan empat sel kemungkinan alternatif strategi, yaitu strategi S-O, strategi  W-O, strategi S-T, dan strategi W-T.
















Tabel 3. Alternatif Strategi Matriks SWOT Pemsaran Sayuran Hidroponik Lokal di Kota Pontianak
	FAKTOR INTERNAL
	KEKUATAN (S)
	KELEMAHAN (W)

	 
	1. Produk bebes pestisida
1. Variasi produk
1. Harga dipasar bersaing 
1. Promosi sudah memanfaatkan sosial media
1. Lokasi strategis 
	1. Kemasan belum memiliki label dan merk
1. Aktivitas promosi masih kurang gencar
1. Wilayah distribusi masih terbatas
1. Pemasaran sayuran hidroponik belum keluar Kota Pontianak

	FAKTOR EKSTERNAL
	STRATEGI S-O
	STRATEGI W-O

	PELUANG (O)
	
	

	1. Permintaan masih tinggi
2. Perkembangan teknologi pesan antar online
3. Pemanfaatan media internet untuk promosi
4. Promosi penjualan dengan adanya potongan harga
5. Pangsa pasar masih luas

	1. Mengptimalkan dan memanfaatkan perkembangan tekologi sebaik mungkin untuk menarik pelanggan potensial (S1,S2,S3,O1,O2,O5).
1. Mempertahankan dan meningkatkan kualitas/mutu produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen (S1,S2,S4,S5,O1,O2,O3,O4,O5)
1. Memperluas jaringan distribusi dan pemasaran (S3,S4,S5,O2,O3,O5)
	1. Meningkatkan kualitas kemasan yaitu penggunaan label dan merk (W1,W2,W3,O1,O2,O3)
1. Mengoptialkan kegiatan promosi dengan memanfaatkan jaringan pemasaran yang ada (W1,W2,O1,O2,O3)

	ANCAMAN (T)
	STRATEGI S-T
	STRATEGI W-T

	1. Masuknya Sayuran Hidroponik dari jawa
1. Tingkat persaingan (antara sayuran hidroponik dan sayuran konvensional)
1. Harga tidak stabil yang di akibatkan iklim dan cuaca
1. Pasokan listrik tidak lancar
	1. Mempertahankan kualitas hasil sayuran dan meningkatkan pelayanan terhadap konsumen untuk mempertahankan loyalitas konsumen terhadap produsen (S2,S4,T1,T2,)
	1. Meningkatkan pelayanan yang baik kepada konsumen untuk menghadapi persaingan (W1,W2,T2,T3)
2. Perbaiakan pola kemasan untuk sayuran hidroponik sebaik mungkin (W1,T1,T4)



Sumber: Hasil Analisis Matrik SWOT, 2018)


Berdasarkan hasil analisis matriks SWOT dari identifikasi faktor-faktor internal dan eksternal yang menjadi kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman dalam pemasaran sayuran hidroponik local di Kota Pontianak, maka alternatif strategi yang dihasilkan dengan matriks SWOT sebagai berikut:
Strategi S-O (Strength-Opportunities)
Mengoptimalkan dan memanfaatkan perkembangan teknologi sebaik mungkin untuk menarik pelanggan potensial
	Untuk perkembangan teknologi sangat membantu dalam promosi produsen. Promosi adalah hal yang sangat penting dilakukan untuk menarik perhatian konsumen untuk tertarik dengan produk produsen.  Jadi, kegiatan promosi yang sudah dilakukan harus dimanfaatkan sebaik mungkin untuk mencari pelnggan baru dan untuk meyakinkan pelanggan tetap agar menjadi pelanggan tetap produsen. Pelanggan merupakan satu hal terpnting dalam bisnis karena dengan adanya pelanggan kita bisa bertahan dan berkembang. Dalam peningkatan mencari pelanggan, produen harus mencari pelanggan baru dan meningkatkan loyalitas terhadap pelanggan setia. Strategi yang digunakan untuk  meningkatkan dalam mencari pelanggan baru sekaligus meningkatkan loyalitas   pelanggan lama adalah memaksimalkan penggunaan media social, networking didunia nyata, berikan pelayanan semaksimal mungkin terhadap pelanggan baru maupun pelanggan setia, memperbanyak variasi produk agar konsumen betah dan selalu membeli, dan harga agak miring dari pesaing lainnya. Biasanya dalam promosi ini, produsen menawarkan produknya yaitu sayuran hidroponik dengan indikasi selain menapilkan harga dalam promosi, produsen harus menjelaskan informasi tentang sayuran hidroponik, agar masyarakat dapat mengetahui pentingnya sayuran hidroponik bagi kesehatan, informasi tentang sayuran hidroponik memiliki tekstur yang lebih renyah, rasa lebih manis, bahkan sayuran hidroponik sangat cocok dijadikan lalapan untuk diet, informasi tentang kualitas/mutu sayuran hidroponik lebih baik dibandingkan sayuran konvensional, tidak menggunakan pestisida yang beracun dalam budidaya sayuran hidroponik Menurut Sari (2013), mengatakan bahwa mengoptimalkan kegiata promosi yang ada akan menigkatkan jumlah penjualan dan menambah pelanggan baru bagi perusahaan, tetapi harus memperhatikan pelanggan tetap agar pelanggan tetap selalu berlangganan dengan perusahaan.
Mempertahankan dan meningkatkan kualitas/mutu produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen
	Kualitas produk yang baik merupakan kekuatan yang paling berpengaruh terhadap usaha yang dilakukan. Oleh karena itu, strategi untuk meningkatkan kualitas dan kuantitas produk sebaiknya dilakukan pengusaha dengan memanfaatkan perkembangan teknologi dan memanfaatkan lahan disekitar.  Dengan adanya variasi sayuran maka sayuran hidroponik yang dibudidayakan sangat beragam, sehingga para konsumen tidak jenuh untuk membeli sayuran hidroponik. Variasi produk ini harus mempertimbangkan kebutuhan konsumen, dan sayuran apa saja yang sering dibeli konsumen, ketika konsumen ingin membeli sayuran yang diinginkannya sayuran tersebut ada dikebun produsen. Menurut Gebrieli (2017), dengan mempertahankan dan meningkatkan kualitas/mutu produk untuk kebutuhan konsumen sangat penting karena dengan adanya peningkatan kualitas/mutu, konsumen akan sering berbelanja dikebun produsen, dengan pertimbangan variasi yang ditanam harus beragam, sehingga kebutuhan konsumen akan terpenuhi.
Memperluas jaringan distribusi dan pemasaran Sayuran Hidroponik
Memperluas jaringan distribusi dan pemasaran sangat baik untuk keberadaan produk sayuran hidroponik, semakin luas jaringan distribusi dan pemasaran akan semakin meningkatkan keuntungan  pengusaha. Strategi tersebut merupakan salah satu jenis strategi insentif, yaitu penetrasi pasar. Strategi ini didukung dengan adanya pemanfaatan internet dalam pemasaran (Whatsapp, Facebook, Instagram yang telah dibuat produsen untuk media pemasarannya) sehingga produsen lebih dikenal. Selain itu strategi tersebut juga didukung oleh adanya peluang eksternal berupa, Gaya hidup masyarakat untuk mengonsumsi sayuran bebas pestisida, Permintaan akan sayuran hidroponik masih tinggi, Pangsa pasar untuk sayuran hidroponik masih luas, Harga yang diterima petani sama dengan harga pasar, dan Pemanfaatan internet untuk pemasaran sayuran hidroponik. Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Simatupang, B. 2002), memperluas jaringan distribusi dan pemasaran ini dapat dilakukan dengan mencari dan meningkatkan kerja sama dengan agen-agen dan distributor baru yang mempunyai daerah lokasi yang strategis, serta kerjasama dengan rumah makan ataupun restaurant. 
Kesimpulan
Pemasaran sayuran hidroponik terletak pada kuadran I. Strategi untuk pemasaran sayuran hidroponik di Kota Pontianak adalah strategi SO yaitu strategi yang agresif. Adapun strategi yang disarankan yaitu: (a) mengoptimalkan dan memanfaatkan perkembangan teknologi sebaik mungkin untuk menarik pelanggan potensial (b) Mempertahankan dan meningkatkan kualitas/mutu produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen (c) Memperluas jaringan distribusi dan pemasaran.
Saran 
Setelah dilakukan penelitian maka dapat dikemukakan beberapa saran pada pemasaran sayuran hidroponik lokal sebagai berikut: (a) Sebaiknya produsen harus memanfaatkan kekuatan yang dominan (produk bebas pestisida) dan peluang yang dominan (permintaan produk masih tinggi) untuk mengatasi kelemahaan yang dominan (pemasaran produk belum keluar Kota Pontianak) dan ancaman yang dominan (tingkat persaingan sayuran pada sayuran konvensional). (b) Sebaiknya produsen lebih banyak berinteraksi dengan konsumen untuk dapat menginformasikan kelebihan-kelebihan, kualitas dan manfaat sayur hidroponik, (c) Produsen juga sebaiknnya menanam lebih banyak jenis sayuran hidroponik yang lain, (d) Untuk penelitian lebih lanjut bisa diidentifikasi variabel SWOT yang lebih detail, karena pasti ada perubahan terus menerus terhadap variabelnya, (e) Pemerintah sebaiknya memberikan perhatian terhadap usaha sayuran hidroponik dengan budidaya hidroponik, penyediaan benih sayuran yang murah dan mudah didapat.
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