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ABSTRACT

ANALYSIS OF EDC MERCHANT MARKETING STRATEGY
AT PT. BANK RAKYAT INDONESIA (PERSERO) Thk
KOTABUMI BRANCH OFFICE

By

Eva Weliyanti

BRI in its operations is supported by the use of EDC machines where the use of
EDC Merchant machines by consumers is considered ineffective. The marketing
strategy of the banking marketing strategy can be carried out using qualitative
methods, where after observing and collecting data then measurements are taken
to determine ideas and strategies that are appropriate for banking marketing
itself through the SWOT method. The purpose of this study was to determine the
marketing strategy formulation of EDC Merchant PT. BRI Tbk Kotabumi Branch
Office compiled based on SWOT analysis.

This research was conducted using a descriptive qualitative approach and
analyzed using SNWOT analysis. The data used in this study were obtained from
questionnaires answered by EDC users in the marketing area of the BRI
Kotabumi Lampung Branch Office. The results obtained from this study are
strategies in marketing the Kotabumi BRI EDC machine should follow alternative
diversification strategies.

The implication of this study is that BRI Kotabumi managers are advised to
implement the BRIZZI card sales program practice in offices or agencies (Brizz
goes to Office), 10% merchant discount promos and swipe lottery with EDC
Merchant Prizes.

Keywords: Marketing, Banking, SWOT



ABSTRAK

ANALISISSTRATEGI PEMASARAN EDC MERCHANT
PT.BANK RAKYAT INDONESIA (PERSERO) Tbk
KANTOR CABANG KOTABUMI

Oleh

Eva Weliyanti

BRI didaam operasionalnya didukung oleh penggunaan mesin EDC dimana
penggunaan mesin EDC Merchant oleh konsumen dianggap belum efektif.
Strategi pemasaran perbankan dapat dilakukan dengan menggunakan metode
kualitatif, dimana setelah dilakukan pengamatan dan pengumpulan data kemudian
dilakukan pengukuran untuk menentukan ide dan strategi yang sesuai untuk
pemasaran perbankan itu sendiri melalui metode SWOT. Tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui perumusan strategi pemasaran EDC Merchant PT.
BRI (Persero) Thk Kantor Cabang Kotabumi yang disusun berdasarkan analisis
SWOT.

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dan
dianalisis menggunakan analisis SWOT. Data yang digunakan didalam penelitian
ini didapat dari kuesioner yang dijawab oleh para pengguna EDC di wilayah
pemasaran PT. BRI (Persero) Tbk Kantor Cabang Kotabumi Lampung Utara.
Hasil yang didapat dari penelitian ini ialah strategi dalam pemasaran mesin EDC
BRI Kotabumi sebaiknya mengikuti alternatif strategi diversifikasi.

Implikasi dari penelitian ini iaah pengelola BRI Kotabumi disarankan untuk
mengimplementasikan praktik program penjualan kartu BRIZZI di perkantoran
atau instansi (Brizzi goes to Office), promo diskon merchant 10% dan undian
Gesek Berhadiah EDC Merchant.

Kata Kunci : Pemasaran, Perbankan, SWOT
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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Sgaan dengan perkembangan teknologi yang pesat, pola hidup masyarakat dan
sistem pembayaran dalam transaksi ekonomi terus mengalami perubahan.
Kemaguan teknologi dalam sistem pembayaran menggeser peranan uang tunali
(currency) sebagai adat pembayaran ke dalam bentuk pembayaran non tunai yang
lebih efisien dan ekonomis. Secara global, perkembangan transaksi ekonomi Kini
mengarah pada terbentuknya budaya cashless society atau era sistem pembayaran
tanpa uang tunai (non tunai). Pembayaran non tunai umumnya dilakukan tidak
dengan menggunakan fisik uang (uang kartal) sebagai alat pembayaran melainkan
dengan cara transfer antar bank ataupun transfer intra bank melalui jaringan
internal  bank sendiri. Perkembangan teknologi di bidang informasi dan
komunikasi telah memberikan dampak terhadap pembayaran non tunai dengan
munculnya inovasi-inovasi baru dalam pembayaran elektronis (electronic

payment).

Alat pembayaran elektronik yang sudah dikenal di Indonesia saat ini antara lain
phone banking, internet banking, pembayaran dengan kartu kredit serta kartu debit
/ kartu ATM / uang elektronik. Meskipun teknologi yang digunakan berbeda-
beda, namun ke semua cara pembayaran elektronik yang disebutkan di atas selalu
terkait langsung dengan rekening nasabah bank yang menggunakannya.

Perbankan sebagal |lembaga keuangan dan merupakan media penghubung antara



pemilik dana dan pengguna dana merupakan lembaga yang mempunyai peran
strategis dalam menggerakkan roda pembangunan ekonomi nasiona melaui
dukungan pembiayaan. Oleh karena itu pemerintah senantiasa memberikan
pembinaan dan pengawasan agar lembaga perbankan Indonesia dapat
melaksanakan fungsinya secara efektif dan efisien sehat dan mampu bersaing
dengan dunia persaingan global. Perkembangan media pembayaran belanja, EDC
(Electronic Data Capture) menggunakan teknologi wireless dengan sistem

koneks via GPRS.

Mesin EDC (Electronic Data Capture) memang salah satu pendukung dan pemicu
percepatan budaya baru. Terutama dibenua Eropa dan beberapa Negara maju di
Asia. Penggunaan mesin EDC (Electronic Data Capture) bertujuan agar transaksi
keuangan ditingkat konsumen lebih mudah dilakukan, dan mengefisienkan
kehidupan masyarakat. Saat ini EDC (Electronic Data Capture) tidak cuma
dipakai untuk transaksi kartu kredit, tapi juga transaksi debit dan transaksi uang
elektonik (e-money). Standar penggunaan EDC (Electronic Data Capture) dalam
perbankan adalah 1SO 8583, dimana data yang dikirimkan ke mesin EDC itu
berformat 1SO 8583. Tujuannya agar mesin EDC (Electronic Data Capture) dapat
berkomunikasi dengan core banking bank tertentu secara tepat. EMV (Europay,
Master Card, dan Visa) adalah standar internasional untuk transaksi debit dan

kredit berbasis chip.

Kartu chip berbasis EMV menjamin keamanan pertukaran informasi antar kartu
dan sistem pengesahan bank melalui cryptograms secara online. Chip EMV

adalah IC yang dimasukkan ke dalam kartu. Chip ini digunakan sebagai



penyimpanan maupun pemroses data. Sejak tahun 1993, kartu yang menggunakan
chip ini mengikuti standar EMV dan dapat digunakan dalam kartu kredit maupun
debit. EDC (Electronic Data Capture) merupakan asset perusahaan yang
dipinjamkan oleh pihak bank dengan perjanjian tertentu. Untuk memiliki EDC
(Electronic Data Capture) tersebut perusahaan perlu mengeluarkan biaya,
perusahaan dapat memperoleh perhatian nasabah/pelanggan dalam kemudahan
bertransaksi. Seperti yang diketahui hampir setiap pusat perbelanjaan terdapat

EDC (Electronic Data Capture) dari berbagai bank.

Setiap perusahaan memiliki strategi termasuk bagaimana cara menemukan dan
mendapatkan pelanggan yang paling menguntungkan sebisa mungkin. Mesin
EDC (Electronic Data Capture) ini sebuah mesin yang sering kita jumpal dan
biasanya dijumpai tempat |oket pembayaran atau kasir yang disediakan oleh outlet
outlet, supermarket, mall, hotel dan lain sebagainya, untuk penggunaannya
memaka Debet/Kredit. Perusahaan masih ingin tetap bertahan, maka harus
melakukan bisnisnya dengan berbagai cara seperti yang pelanggan inginkan.
Perusahaan yang jeli, memanfaatkan teknologi informasi untuk meningkatkan
daya saing misalnya dengan memudahkan pelanggan untuk melakukan transaksi.
Pihak Bank Rakyat Indonesia (BRI) Kantor Cabang Kotabumi juga menggunakan
fasilitas EDC untuk membantu transaksi pelanggannya. Pada Tabel 1.1 berikut
ditampilkan data sales EDC pada Tahun 2018 untuk Bank Rakyat Indonesia

(BRI) Kantor Cabang K otabumi.



Tabd 1.1
Data Sales EDC Merchant Tahun 2018
Jumlah
Fluktuas Fluktuasi

No Bulan EDC Sal%VpIume Sales Transaks | Transaks

(Rupiah) Volume (%)

(%) °
1 | Januari 2018 | 26 113.485.721 - 308 -
2 | Februari 2018 | 26 63.938.506 ~43.66 178 4221
3 | Maret 2018 26 136.835.6908 | 11401 232 30,34
4 | April 2018 26 99550254 | -27.25 234 0.86
5 | Mei 2018 26 117.897.936 1843 313 33,76
6 | Juni 2018 26 114.579.836 281 206 3419
7 | Juli 2018 26 178.112.954 55,45 241 16.99
8 | Agustus2018 | 26 122333318 | -31.32 254 5.39
g | September 26 | 100.753.603 | -17.64 214 15,75
2018
10 | Oktober 2018 | 31 27.780.707 7243 89 5841
11 g'gi’sember 31 135.383.013 | 387,33 330 270,79
12 50%18“'%“ 30 114729959 | -1526 340 303
Total 1.325.381.505 2.939

Sumber: PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Thk. Kantor Cabang K otabumi

Berdasarkan tabel 1.1 di atas dapat diketahui bahwa selama tahun 2018

penggunaan mesin EDC BRI mengalami fluktuasi didaerah Kotabumi Lampung

walapun tingkat transaksi dan volume salesnya mengalami fluktuasi. Total

volume penjualan dengan menggunakan EDC BRI pada tahun 2018 sebesar

Rp.1.325.381.505 dengan jumlah 2.939 transaksi. Sales volume dan jumlah

transaski menggunakan mesin EDC BRI di Kotabumi Lampung didukung oleh

jumlah pengguna rekening tabungan BRI, kartu ATM BRI, kartu Kredit BRI dan

kartu BRIZZI yang disgjikan pada Tabel 1.2 berikut.




Tabel 1.2
Jumlah Rekening dan Kartu BRI Tahun 2018
No Uraian Jumlah
1 Rekening Tabungan BRI 440.951
2 Kartu ATM BRI 116.363
3 Kartu Kredit BRI 910
4 Kartu BRIZZ| 4.142

Sumber: PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Kantor Cabang K otabumi

Pada tabel 1.2 di atas dapat diketahui bahwa pada akhir 2018 terdapat sebanyak
440.951 rekening tabungan BRI, 116.363 Kartu ATM BRI, 910 Kartu Kredit BRI
dan 4.142 Kartu BRIZZI. Pada BRI Kantor Cabang Kotabumi, pelaksanaan
strategi pemasaran mempunyai peranan yang sangat besar sebagai penunjang
terhadap peningkatan laba dan persaingan perusahaan, perusahaan perlu
mengenali kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman dengan menggunakan
analisis SWOT. Sehingga BRI Kantor Cabang Kotabumi dalam persaingannya
dapat membantu mengenali diri, serta memanfaatkan setiap peluang yang ada dan
menghindari atau meminimalkan kekurangan, dimana peran strategi pemasaran
merupakan upaya mencari posisi pemasaran yang menguntungkan dalam suatu

industri.

Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan, dimana inti dari pemasaran
(marketing) adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial
dengan cara yang menguntungkan (Kotler & Keller, 2013). Pemasaran menurut
American Marketing Association (AMA) adalah suatu fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai
kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang

menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. Daam memasarkan



produk yang dihasilkan oleh perusahaan perlu mengena marketing mix (bauran
pemasaran) yang berisi tujuh kegiatan utama dalam pemasaran. Tujuh kegiatan itu
adalah 7P yaitu Produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place), Promosi
(Promotion), Orang (People), Bukti Fisik (Physical Evidence) dan Proses

(Process). Ke tujuh unsur tersebut saling berhubungan erat satu samalain.

Pemasaran di suatu perusahaan, harus seladu menerapkan prinsip-prinsip yang
unggul dan perusahaan harus meninggalkan kebiasaan lama yang sudah tidak
berlaku, serta terus menerus melakukan inovasi, karena sekarang bukanlah jaman
dimana produsen memaksakan kehendak terhadap konsumen, melainkan
sebaliknya, konsumen memaksakan kehendaknya terhadap produsen. Strategi
pemasaran yang efektif, salah satunya dapat dilihat dari stabilitas tingkat
penjualan atau lebih baik bila dapat meningkat dari tahun ke tahun sesuai dengan
kuantitas produk yang mampu diproduks oleh perusahaan. Dalam hal ini pihak
mangjemen harus membuat suatu strategi yang mampu memanfaatkan berbagai
kesempatan yang ada dan berusaha mengurangi ancaman yang ada menjadi suatu
kesempatan. Kreatifitas dalam pemasaran adalah hal yang sangat penting agar
tercipta gagasan pemasaran yaitu menciptakan pemasaran inovatif sehingga
perusahaan mengembangkan strategi dengan mengidentifikas dan memilih cara

pendekatan inovasi. (Kotler & Keller, 2013).

Strategi pemasaran adalah suatu wujud rencana yang terurai dibidang pemasaran
untuk memperoleh hasil yang optimal, strategi pemasaran mempunya ruang
lingkup yang luas di bidang pemasaran diantaranya adalah strategi dalam

menghadapi persaingan, strategi harga, strategi produk, strategi pelayanan dan



sebagainya. Tujuan strategi pemasaran untuk menentukan target dari pangsa pasar
yang telah diterapkan dalam pemasaran produk yang ditawarkan. Hal tersebut
dilakukan agar pemasaran produk yang dilakukan dapat lebih terorganisir agar
membuahkan hasil sesuai ekspektasi yang diramalkan sebelumnya. Karena terlalu
banyak faktor - faktor internal maupun eksternal yang akan mengganggu

pemasaran di dalam pengaplikasiannya nanti.

Anaisis SWOT bertindak sebagal perantara antara kecerdasan pemasaran dan
perencanaan strategis serta membantu dalam memilih strategi  alternatif.
Kecerdasan pemasaran memberikan masukan kepada SWOT yang dianalisis dan
diterapkan untuk pengambilan keputusan strategis. Oleh karena itu, SWOT
bertindak sebagai media untuk menghubungkan aspek kualitatif dan kuantitatif
dari keputusan dan meningkatkan proses perencanaan pemasaran strategis.
Andisis SWOT membantu para pelaku bisnis daam menjalankan kegiatan
bisnisnya berjalan sesuai rencana sehingga tujuan bisa tercapai. Pelaku bisnis
harus berani mengakui apa sgja kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses),
peluang (opportunities) dan ancaman (threats) yang ada dalam kegiatan bisnisnya
agar dapat melakukan strategi yang tepat sasaran dalam menjalankan bisnis nya.

(Kotler & Keller, 2013).

1.2 Identifikas Masalah

Pelaksanaan strategi pemasaran yang dilakukan oleh BRI Kantor Cabang
Kotabumi mempunyai peranan yang sangat besar sebagai penunjang terhadap

peningkatan laba dan persaingan perusahaan, perusahaan perlu mengenali



kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman dengan menggunakan analisis
SWOT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang Kotabumi pada
2018 ini belum dapat memenunhi target tahunan yang telah ditetapkan untuk target
2018 padaha mulai tahun 2018 Sales Volume EDC Merchant menjadi salah satu
indikator KPI Penilaian pada akhir tahun 2018, dimana juga digunakan sebagai
sarana untuk menghimpun dana murah baik di rekening giro ataupun tabungan.
Target dan kinerja EDC Merchant BRI Kantor Cabang Kotabumi dapat dilihat

padatabel 1.3 berikut.

Tabd. 1.3
Target dan Kinerja EDC Merchant Kantor Cabang BRI Kotabumi Pada
Desember 2018
No Uraian Target Realisas Pencapaian
1 SalesVVolume EDC
Merchant BRI Rp.9,135juta | Rp. 1.325 juta 14,50%
2 | EDC Merchant BRI 76 30 39,50%

Sumber : PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Kotabumi

Berdasarkan Tabel 1.3 dapat dilihat bahwa redlisas total sales volume selama
tahun 2018 sebesar Rp. 1.325 juta (14,50%) belum sesuai dengan target yang
ditentukan yaitu Rp. 9,135 juta. Adapun untuk pencapaian jumlah EDC Merchant
pada tahun 2018 hanya sebanyak 30 buah mesin EDC Merchant (39,50%),
dimana belum sesuai dengan target tahun 2018 yaitu sebanyak 76 EDC Merchant.
Hal tersebut terjadi diduga dikarenakan pemilik toko atau merchant di lokasi
mesin EDC berada seringkali tidak antusias didalam mengedukasi pembeli
melakukan transaksi dengan mesin EDC. Keengganan tersebut terjadi karena
adanya MDR (Merchant Discount Rate) atau semacam biaya yang otomatis

dikenakan kepada konsumen tiap bertransaksi, contohnya jika bertransaksi



menggunakan kartu dari bank lain akan terkena biaya administrasi sebesar (1,8%),
kartu dari bank BRI akan terkena biaya administrasi sebesar (0,15%) tetapi

apabila meggunakan kartu BRIZZI makatidak akan terkena biaya.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ungureanu et al (2012) menunjukkan
bahwa analisis pada strategi pemasaran perbankan dapat dilakukan dengan
menggunakan metode kualitatif, dimana setelah dilakukan pengamatan dan
pengumpulan data kemudian dilakukan pengukuran untuk menentukan ide dan
strategi yang sesual untuk pemasaran perbankan itu sendiri melalui metode
SWOT. Ghazinoory et al (2011), juga menyatakan bahwa metode SWOT dapat
dijadikan rujukan untuk pencarian strategi didalam pemecahan masalah perbankan. Pada
penelitian yang dilakukan oleh Maulina dan Raharja (2018), memberikan kesimpulan
bahwa metode SWOT dapat dijadikan rujukan untuk pencarian strategi bukan hanya pada
perbankan tetapi juga pada industri manufaktur, yang ditunjukkan dari penggunaan
SWOT menghasilkan alternative strategi “Limited Edition” pada pemasaran produk

kerajinan bambu perusahaan Virage Awi.

Wahyuningtias et al (2016), menemukan bahwa penggunaan analisis SWOT dapat
diimplementasikan pada pencarian strategi pemasaran alternatif pada bisnis
pendidikan, yaitu Primagama. Berdasarkan temuan Wahyuningtias et al (2016),
dengan menggunakan analisis SWOT primagama disarankan menggunakan
strategi yang memanfaatkan kekuatan dan peluang yang dimiliki oleh primagama.
Selain itu Diasa (2018), menemukan bahwa penggunaan analisis SWOT dapat
dijadikan acuan pencarian aternatif strategi pemasaran untuk bisnis yang baru

berkembang. Berdasarkan temuan Djasa (2016), dengan menggunakan analisis
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SWOT hisnis Rara Diasa Fashion disarankan menggunakan alternatif strategi
intensif yaitu pengembangan produk dan penetras pasar. Fenomena yang
dijelaskan pada Tabel 1.1 dan Tabe 1.3 menggambarkan bahwa penggunaan
mesin EDC Merchant oleh konsumen belum efektif. Berdasarkan permasalahan
tersebut, maka BRI Kotabumi perlu melakukan inovasi dan strategi pemasaran
menggunakan alat analisis SWOT. Berdasarkan permasalahan tersebut penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul, “Analisis Strategi Pemasaran
EDC Merchant PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang
Kotabumi” dengan tujuan menganalisis strategi pemasaran dengan EDC pada

tahun 2018.

1.3 Perumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah diuraikan di atas, dapat diidentifikasikan berbagai

masalah yaitu sebagai berikut:

1. Faktor kekuatan dan kelemahan apa sgjakah yang mempengaruhi kinerja
Pemasaran EDC Merchant PT. BRI Thk Kantor Cabang Kotabumi ?

2. Faktor peluang dan ancaman apa sgakah yang mempengaruhi kinerja
Pemasaran EDC Merchant PT. BRI Tbk Kantor Cabang Kotabumi ?

3. Bagaimanakah perumusan strategi pemasaran EDC Merchant PT. BRI Tbk

Kantor Cabang Kotabumi yang disusun berdasarkan analisis SWOT ?
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1.4 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk :

1. Mengetahui faktor kekuatan dan kelemahan yang mempengaruhi kinerja
pemasaran EDC Merchant PT. BRI Thk Kantor Cabang K otabumi.

2. Mengetahui faktor peluang dan ancaman yang mempengaruhi kinerja
pemasaran EDC Merchant PT. BRI Thk Kantor Cabang K otabumi.

3. Mengetahui perumusan strategi pemasaran EDC Merchant PT. BRI Tbk

Kantor Cabang Kotabumi yang disusun berdasarkan analisis SWOT.

1.5 Manfaat Pendlitian

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan manfaat :

1. Bagi perusahaan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk mengambil
keputusan Strategi pemasaran EDC Merchant PT. Bank Rakyat Indonesia
(Persero) Thk Kantor Cabang Kotabumi.

2. Bagi Pendliti
Memberikan peranan, konstribusi berupa penulisan tesis dadlam menempuh
studi pasca sarjana Magister Mangemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Lampung. Penelitian ini juga dapat dijadikan acuan untuk

penelitian berikutnya.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Perusahaan melakukan kegiatan pemasaran pada saat perusahaan ingin
memuaskan kebutuhannya melalui sebuah proses transaksi. Pemasaran juga
merupakan kegiatan yang pasti dilakukan oleh semua perusahaan selaku pelaku
bisnis untuk menjalankan dan mempertahankan kelangsungan usahanya. Terdapat
beberapa pengertian pemasaran menurut para ahli yaitu menurut Daryanto
(2011:1), pemasaran adalah suatu proses sosid dan mangerial dimana individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2016:6), pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari

pelanggan sebagai imbalannya.

Pendapat lain menurut Stanton dalam Dharmmesta (2002:179) mengatakan
bahwa pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang
ditunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pelanggan
yang ada kepada pembeli potensial. Sehingga dapat dismpulkan bahwa

pemasaran adal ah suatu proses yang dilakukan baik perusahaan maupn individu
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untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan erat dengan
konsumen melalui kegiatan merencanakan, menentukan harga, mempromosikan

dan mendistribusikan barang dan jasa.

2.1.2 Manajemen Pemasaran

Perkembangan terakhir pemasaran dilihat dari penerapan ilmu mangemen, yang
mencakup proses pengambilan keputusan yang didasarkan atas konsep pemasaran
dan proses mangemen yang mencakup analisa, perencanaan, pelaksanaan
kebijakan, strategi dan taktik, serta pengendalian. Menurut Daryanto (2011 : 6)
mangemen pemasaran adalah anadisis, perencanaan, implementass dan
pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan target pembeli, untuk
mencapai sasaran organisasi. Sedangkan mang emen pemasaran menurut Assauri
(2013 : 12) adalah kegiatan penganalisan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai
tujuan organisasi perusahaan dalam jangka panjang. Pada umumnya ruang lingkup
mang emen pemasaran meliputi :

a. Fasafah mangemen pemasaran, yang mencakup konsep dan proses

pemasaran serta tugas — tugas manajemen pemasaran.

b. Faktor lingkungan pemasaran merupakan faktor yang tidak dapat

dikendalikan pimpinan perusahaan.

c. Anaisis pasar, yang mencakup ciri — ciri dari masing — masing jenis pasar,
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analisis produk, analisis konsumen, anaisis persaingan dan anadisis
kesempatan pasar.

Pemilihan sasaran ( target ) pasar, yang mencakup dimens pasar konsumen,
perilaku konsumen, segmentasi pasar dan kriteria yang digunakan, peramalan
potensi sasaran pasar, dan penentuan wilayah pasar atau penjualan.
Perencanaan pemasaran perusahaan, yang mencakup perencanaan strateg
jangka panjang pemasaran perusahaan, perencanaan operasional pemasaran
perusahaan, penyusunan anggaran pemasaran, dan proses penyusunan
rencana pemasaran.

Kebijakan dan strategi pemasaran terpadu, yang mencakup pemilihan strategi
orientasi pasar, pengembangan acuan pemasaran untuk strategi pemasaran
dan penyusunan kebijakan, strategi dan taktik pemasaran secara terpadu.
Kebijakan dan strategi produk, yang mencakup strategi pengembangan
produk, strategi produk baru, strategi lini produk, dan strategi acuan produk
(product mix) .

Kebijakan dan strategi harga, yang mencakup strategi tingkat harga, strategi
potongan harga, strategi syarat pembayaran, dan strategi penetapan harga.
Kebijakan dan strategi penyaluran, yang mencakup strategi saluran distribusi
dan strategi distribusi fisik.

Kebijakan dan strategi promosi, yang mencakup strategi advertensi, strategi
promosi penjualan, strategi personal selling, dan strategi publisitas serta
komunikasi pemasaran.

Organisasi pemasaran, yang mencakup tujuan perusahaan dan tujuan bidang
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pemasaran, struktur organisasi pemasaran, proses dan iklim perilaku
organisas pemasaran.

|. Sistem informasi pemasaran, yang mencakup ruang lingkup informasi
pemasaran, riset pemasaran, pengelolaan, dan penyusunan sistem informasi
pemasaran.

m. Pengendalian pemasaran, yang mencakup analisis dan evaluasi kegiatan
pemasaran baik dalam jangka waktu (tahun) maupun tahap operasional
jangka pendek.

n.  Manaemen penjual, yang mencakup manaemen tenaga penjual, pengelolaan
wilayah penjualan, dan penyusunan rencana, dan anggaran penjual an.

0. Pemasaran internasional, yang mencakup pemasaran ekspor, pola — pola

pemasaran internasional dan pemasaran dari perusahaan multinasional.

2.2 Perencanaan Strategis Pemasaran

Perencanaan strategis yang mengarah pada kepuasan konsumen menjadi fokus di
daam mangemen pemasaran, oleh karena itu penggunaan konsep pemasaran
merupakan dasar pemikiran dalam mencapa tujuan. Misalnya marketing harus
mempunyai perencanaan pada sektor retail dalam penjualan. Perencanaan strategis
menurut Bryson (2011: 4 - 5) adalah sebagal upaya yang disiplinkan untuk
membuat keputusan dan tindakan penting yang membentuk dan memandu
bagaimana menjadi organisasi dan mengapa organisas mengerjakan hal seperti
itu. Yang terbaik, perencanaan strategis mensyaratkan pengumpulan informasi
secara luas dan menekankan informasi masa depan dengan keputusan sekarang.

Perencanaan strategis dapat memfasilitasi komunikasi dan partisipasi kepentingan
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dan nilai yang berbeda, dan membantu pembuatan keputusan secara tertib maupun

keberhasilan implementasi keputusan seperti yang terlihat dari gambar 2.1 berikut.

Analisis
Lingkungan
Eksternal ]
[Peluang dan
an@man )

Forrmulasi Forrmulasi Forrnulasi Umpan Balik

| rplemeniasi dan

Misi = g r
Tujuan Strateg Prograrm Pengendalian

Analisis

Bisnis

Lingkungan

internal
[Kekuatan dan
kelernahan ) -

Sumber : Kotler dan Keller (2013)

Gambar 2.1 Proses Perencanaan Strategis Bisnis

Berdasarkan Gambar 2.1 berikut dapat ditunjukkan penjelasan langkah-langkah

dalam perencanaan strategis (Kotler dan Keller, 2013) :

a

Misi Bisnis
Perusahaan mendefinisikan misi bisnis dalam lingkup misi perusahaan yang
lebih luas, peranan misi bisnis ini bisa digunakan untuk dasar bagaimana

perencanaan strategi penjualan perusahaan bisa dicapai.

b. Analisis Lingkungan Eksternal (Peluang dan Ancaman)

Umumnya, suatu unit bisnis harus memantau kekuatan lingkungan makro atau
demografi ekonomi, teknologi, politik-hukum, dan sosial budaya dan pelaku
lingkungan mikro utama (pelanggan, pesaing, saluran distribusi, pemasok)
yang mempengaruhi kemampuannya memperoleh laba. Unit bisnis harus
memiliki inteligen pemasaran untuk mengikuti kecenderungan dan

perkembangan penting yang terjadi. Untuk kecenderungan atau perkembangan,
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manajemen perlu mengidentifikasi peluang dan ancaman yang ditimbulkannya.

. Anaisis Lingkungan Internal (Kekuatan dan Kelemahan)

Selain mengetahui peluang yang menarik di lingkungannya, unit bisnis perlu
juga memiliki keahlian yang dibutuhkan untuk berhasil memanfaatkan peluang

tersebut. Setiap unit bisnis harus mengevaluasi kekuatan dan kelemahannya.

. Formulasi Tujuan

Setelah perusahaan membuat anadlisis SWOT, perusahaan dapat
mengembangkan tujuan khusus untuk suatu periode perencanaan. Tahap proses
ini disebut formulas tujuan (goal formulation). Tujuannya adalah sasaran yang
spesifik menyangkut besaran dan waktu. Sebagian besar unit bisnis mengejar
bauran pasar, termasuk profitabilitas, pertumbuhan penjualan, peningkatan
pangsa pasar, kandungan resiko, inovasi, dan reputasi. Unit bisnis menetapkan

sasaran ini dan kemudian mengel olanya berdasarkan sasaran tersebut.

. Formulasi Strategis

Tujuan (goal) mengindikasikan apa yang ingin dicapai oleh unit bisnis ;
sedangkan strategi (strategy) adalah rencana permainan untuk sampai sasaran.
Setiap bisnis harus merancang sebuah strategi untuk mencapai tujuannya, yang
terdiri dari strategi pemasaran serta strategi teknologi dan strategi pengadaan

yang kompatibel.

. Formulasi dan Implementasi Program
Strategi pemasaran yang bagus dapat gagal diwujudkan akibat implementasi

yang buruk. Jika sebuah perusahaan memutuskan untuk mempertahankan
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kepemimpinan teknologinya, perusahaan itu harus merencanakan program
untuk memperkuat departemen, mengumpulkan inteligen teknologi,
mengembangkan produk canggih, dan mengembangkan iklan untuk

mengkomunikasikan kepemimpinan teknologinya.

g. Umpan Balik dan Kendali
Penyesuaian strategis perusahaan dengan lingkungan akan sangat terganggu,
karena lingkungan pasar berubah cepat dari pada tujuan perusahaan. Maka,
perusahaan dapat tetap efisien sementara mereka kehilangan efektivitas.
Perusahaan yang paling berhasil adalah yang piawai melakukan keduanya.
Organisasi, terutama organisas besar, dapat mengalami inersia (Sulit
mengubah satu bagian tanpa menyesuaikan bagian lain). Tetapi organisasi
dapat diubah melalui kepemimpinan yang kuat, dan sebaiknya hal itu dilakukan
sebelum krisis. Kunci kesehatan organisasi adalah kemauan untuk mempel g ari

perubahan lingkungan dan menerapkan tujuan dan perilaku baru.

2.3 Strategi Pemasaran

Tujuan keberadaan perusahaan yang berorientasi pada pasar adalah memuaskan
pelanggan dan konsumennya, yang pada gilirannya memberi keuntungan pada
perusahaan. Untuk mencapai hal itu, perusahaan memerlukan strategi pemasaran
yang jitu, yang bisa digunakan untuk memanfaatkan peluang pasar dan
meningkatkannya.  Perusashaan menggunakan berbagai  strategi  dalam
memasarkan produknya, ha ini dikarenakan kondisi saat ini sangat ketat, jika

perusahaan tidak menggunakan strategi yang tepat, maka perusahaan akan kalah
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dalam persaingan merebut pangsa pasar. Strategi pemasaran adalah logika
pemasaran dimana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan
mencapal hubungan yang menguntungkan (Kotler and Armstrong, 2016: 58).
Sedangkan menurut Kurtz (2008), strategi pemasaran adalah keseluruhan program
perusahaan untuk menentukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan
membangun kombinas elemen dari bauran pemasaran : produk, distribusi,

promosi dan harga.

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012 : 193) strategi pemasaran adalah rencana
yang menjabarkan ekspsektasi perusahaan akan dampak dari berbagal aktivitas
atau program pemasaran terhadap pemerintah produk atau lini produknya dipasar
sasaran tertentu. Disamping itu strategi pemasaran yang telah ditetapkan dan
dijalankan, harus dinilai kembali, apakah masih sesuai dengan keadaan / kondisi
pada saat ini. Penilaian atau evaluas ini menggunakan analisa keunggulan,
kelemahan, kesempatan, dan ancaman. Hasil penilaian atau evaluasi ini digunakan
sebagal dasar untuk menentukan apakah strategi pemasaran yang sedang
dijalankan perlu diubah, sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menyusun
atau menentukan strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang, ciri
penting rencana strategis pemasaran menurut Assauri (2008 : 183) adalah :
1) Titik tolak penyusunannya melihat perusahaan secara keseluruhan.
2) Diusahakan dampak kegiatannya yang direncanakan bersifat menyeluruh.
3) Dalam penyusunannya diusahakan  untuk memahami kekuatan yang
mempengaruhi perkembangan perusahaan.

4) Jadwal dan waktu yang ditentukan adalah yang sesual dan mempertimbangkan
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fleksibilitas dalam menghadapi perubahan.
5) Penyusunan rencana dilakukan secara realistis dan relevan dengan lingkungan

yang dihadapi.

2.4 Strategi Bersaing

2.4.1 Pengertian Strategi Bersaing

Kompetiss mempunyai pengertian adanya persaingan antara perusahaan untuk
mencapal pangsa pasar yang lebih besar. Kompetisi antara perusahaan dalam
merebutkan pelanggan akan menuju pada inovasi dan perbaikan produk dan yang
pada akhirnya pada harga yang lebih rendah. Dalam pengertian sempit kompetisi
adalah perusahaan-perusahaan berusaha sekuat tenaga untuk membuat pelanggan
membeli produk mereka bukan produk pesaing. Oleh karena itu, akan terdapat
pihak yang menang dan yang kalah (Sarwono, 2011). Kotler dan Porter (diacu
dalam Sarwono, 2011) menyatakan bahwa persaingan dalam konteks pemasaran
adalah keadaan dimana perusahaan pada pasar produk atau jasa tertentu akan
memperlihatkan keunggulannya masing-masing, dengan atau tanpa terikat
peraturan tertentu dalam rangka meraih pelanggannya. Menurut porter, persaingan
akan terjadi pada beberapa kelompok pesaing yang tidak hanya pada produk atau
jasa sgienis, dapat pada produk atau jasa subtitusi maupun persaingan pada hulu
dan hilir (Fauzi, 2015). Persaingan merupakan proses kerja tanpa henti terhadap
kemampuan suatu perusahaan untuk mencari dan mempertahankan sebuah

keunggulan (Magretta, 2014).
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Strategi bersaing adalah mengembangkan rencana mengenai bagaimana bisnis
akan bersaing, apa yang seharusnya menjadi tujuannya dan kebijakan apa yang
diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut (Porter, 2001). Definisi Competitive
Marketing Strategy atau strategi bersaing adalah kombinasi antara akhir (tujuan)
yang diperjuangkan oleh perusahaan dengan aat (kebijaksanaan) dan perusahaan
berusaha sampai kesana (Porter, 2001). Pokok perumusan strategi bersaing yaitu
menghubungkan perusahaan dengan lingkungannya, walaupun lingkungan yang
relevan sangat luas, meliputi kekuatan-kekuatan sosial dan ekonomi. Aspek utama
dari lingkungan perusahaan adalah industri perusahaan tersebut dapat bersaing.
Tujuan strategi bersaing untuk suatu unit usaha dalam sebuah industri salah
satunya menemukan posisi dalam industri tersebut dimana perusahaan dapat
melindungi diri sendiri dengan sebaik-baiknya terhadap tekanan (daya) persaingan
atau dapat mempengaruhi tekanan tersebut secara positif. Rivalitas dikalangan
pesaing yang ada berbentuk perlombaan untuk mendapatkan posis dengan
menggunakan taktik seperti persaingan harga, perang iklan, memberikan hadiah,
introduksi produk dan meningkatkan pelayanan atau jaminan kepada pelanggan.
Persaingan terjadi karena satu atau lebih pesaing merasakan adanya tekanan atau

melihat peluang untuk memperbaiki posisi bersaingnya.

Strategi bersaing yang efektif dapat dilakukan oleh bank dengan cara mengenali
dan menilai pesaing utama, menilai tujuan, strategi, kekuatan dan kelemahan
mereka serta pola reaksinya, kemudian bank harus memilih pesaing utama yang

akan diserang atau dihindari, dengan cara ini bank dapat menemukan bidang-
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bidang keunggulan bersaing potensial dan kekurangannya. Menurut Murti (2002),

hal - hal yang harus diperlukan dalam bank di dalam menganalisis pesaing yaitu:

a. Mengenali pesaing
Bank dapat mengenali pesaingnya dari sudut pandang industri dan bank harus
memahami pola persaingan dalam industrinya bila berharap dapat menjadi
pemain efektif dalam industri tersebut. Dari sudut pandangan pasar, bank dapat
pula mengenali pesaingnya. Di sini mereka menetapkan pesaing sebagai bank
yank mencoba memuaskan kebutuhan nasabah yang sama.

b. Memastikan tujuan pesaing
Setelah bank pesaing utama maka pertanyaan selanjutnya adalah, apa yang
menjadi tujuan pesaing? apakah ingin memaksimakan laba? bank harus
mengetahui strategi apa yang digunakan pesaing untuk merealisasikan tujuan
tersebut. Bank harus pula memantau tujuan utama pesaing ingin memasuki
segmen pasar yang sudah dilayani bank.

c. Mengenali strategi pesaing
Pada setigp industry, pesaing dapat dibagi kedalam kelompok yang
menjalankan strategi berbeda. Kelompok strategi adalah perusahaan atau bank
dalam satu industry yang menempuh strategi yang sama atau serupa di suatu
pasar sasaran. Bank perlu menditi semua dimensi yang membedakan
sekelompok strategi dalam industry perbankan, bank harus mengetahui mutu,
sifat dan bauran produk atau jasa bunga, banyaknya kantor cabang dan

lokasinya, kualitas tenaga penjual dan promosi yang digunakan pesaing.



23

Demikian juga program riset dan informasi pemasaran pesaing strategi
keuangan yang digunakan pesaing.

d. Menila kekuatan dan kelemahan pesaing
Bank dapat belgar dari data sekunder untuk mengetahui kekuatan dan
kelemahan pesing atau dapat pula dari pengalaman pribadi serta lewat riset
pemasaran. Kini banyak bisnis yang memakai benchmarking (penetapan tolok
ukur), membandingkan produk atau jasa terhadap produk atau jasa pesaing atau
industri terkemuka lain untuk memperbaiki mutu dan kinerja.

e. Memperkirakan reaksi pesaing
Bank ingin mengetahui pula: apa yang akan dilakukan pesaing? mangemen
harus mengetahui bahwa, reaks setiap pesaing berbeda ada yang tidak bereaksi
cepat terhadap gerakan persaingan. dalam industry tertentu, para pesaing hidup
relative dalam harmoni. Mengetahui bagaimana pesaing utama bereaksi
merupakan petunjuk terbaik bagi bank untuk mengetahui besarnya manfaat
untuk menyerang pesaing atau sebaiknya mempertahankan porsi bank saat ini.

f. Memilih pesaing untuk diserang dan dihindari
Suatu aat yang bermanfaat untuk menilai kekuatan dan kelemahan pesaing
adalah analisis nilai pelanggan (custome value analysis). Tujuan analisis ini
adalah menetapkan manfaat yang dinila tinggi oleh nasabah sasaran dan

bagaimana menghargai nilai relatif dan berbagai tawaran bank pesaing.
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2.4.2 Teori Strategi Generik dan Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing memiliki dua arti yang berbeda tetapi saling berhubungan.
Ketatnya persaingan menyebabkan perusahaan berusaha untuk memenangkan
persaingan dengan cara menerapkan strategi bersaing yang tepat sehingga dapat
melaksanakan serta mewujudkan tujuan-tujuan sesuai dengan apa Yyang
diharapkan. Menurut Wahyudi (diacu dalam Fauzi, 2015), mendefinisikan
keunggulan bersaing adalah sesuatu yang memungkinkan sebuah perusahaan
memperoleh keuntungan yang lebih tinggi dibandingkan dengan rata-rata
keuntungan yang diperoleh pesaing dalam industri. Semakin kuat keunggulan
yang dimiliki akan semakin tinggi keuntungan yang diperoleh perusahaan dan
begitu pula sebaliknya. Menurut Dirgantoro (diacu dalam Fauzi, 2015), bahwa
keunggulan bersaing merupakan perkembangan dari nilai yang mampu diciptakan
perusahaan untuk pembelinya. Keunggulan kompetitif, termasuk bagaimana
mendapatkan dan mempertahankannya, merupakan konsep kunci dalam
mangjemen stratejik. Keunggulan kompetitif akan timbul dengan cara memiliki
sesuatu yang tidak dimiliki oleh pesaing lain. Keunggulan kompetitif adalah
strategi bersaing sesuatu yang dirancang untuk dieksploitasi oleh suatu organisasi

(Coulter, diacu dalam Fauzi, 2015).

Porter (2001) mengungkapkan beberapa strategi yang dapat digunakan perusahaan
untuk dapat bersaing. Beberapa aspek inti dari teori Porter tersebut adalah :
a. Persaingan merupakan inti keberhasilan dan kegagalan. Hal ini berarti bahwa

keberhasilan atau kegagalan bergantung pada keberanian perusahaan untuk
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dapat bersaing. Tanpa berani bersaing, keberhasilan tidak mungkin dapat
diperoleh  (Porter, 2001). Strategi bersaing dimaksudkan  untuk
mempertahankan tingkat keuntungan dan posis yang langgeng Kketika
menghadapi persaingan.

b. Keunggulan bersaing berkembang dari nilai yang mampu diciptakan oleh
perusahaan bagi langganan atau pembeli. Keunggulan bersaing
menggambarkan cara perusahaan memilih dan mengimplementasikan strategi
generik (biaya rendah, diferensiasi, dan fokus) untuk mencapa dan
mempertahankan keunggulan bersaing. Dengan kata lain, keunggulan bersaing
menyangkut bagaimana suatu perusahaan benar-benar menerapkan strategi
generiknya dalam kegiatan praktis.

c. Ada dua jenis dasar keunggulan bersaing, yaitu biaya rendah dan diferensiasi.
Semua keunggulan bersaing ini berasal dari struktur industri. Perusahaan yang
berhasil dengan strategi biaya rendah memiliki kemampuan dalam mendesain
produk dan pasar yang lebih efisien dibandingkan pesaing. Sedangkan
diferensiasi adalah kemampuan untuk menghasilkan barang dan jasa unik serta
memiliki nilai lebih (superior value) bagi pembeli dalam bentuk kualitas

produk, sifat-sifat khusus, dan pelayanan lainnya.

Daam ha diferensiasi, perusahaan harus menjadi unik dalam industrinya secara
umum dihargai olen pembeli, jadi perusahaan dihargai karena keunikannya.
Menurut Fauzi (2015), cara melakukan diferensiasi berbeda untuk tiap industri

dan pada umumnya dapat didasarkan kepada produk, sistem penyerahan,
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pendekatan pemasaran dan lain-lain. Kedua jenis dasar keunggulan bersaing di
atas mengasilkan tiga strategi generik (Porter, 2001), yaitu:
1. Biaya rendah, Strategi ini mengandalkan keunggulan biaya yang relatif rendah
dalam menghasilkan barang dan jasa. Keungulan biaya berasal dari:
= Pengerjaan berskala ekonomis
= Teknologi milik sendiri

= Akses preferensi ke bahan baku

2. Diferensiasi. Strategi ini berasal dari kemampuan perusahaan untuk
mengahasilkan barang dan jasa yang unik dalm industrinya dan dalam semua
dimens umum yang dapat dihargai oleh konsumen. Diferensias dapat
dilakukan dalam beberapa bentuk, antaralain :
= Diferensiasi produk
= Diferensiasi sistem penyerahan/penyampaian produk
= Diferensiasi dalam pendekatan pemasaran
= Diferensiasi dalam peralatan dan konstruksi

= Diferensiasi dalam citra produk

3. Fokus. Startegi fokus berusaha mencari keunggulan dalam segemen sasaran
pasar tertentu meskipun tidak memiliki keunggulan nbersaing secara
keseluruhan. Terdapat dua fokus, yaitu :
= Fokus biaya, dilakukan dengan mengusahakan keunggulan biaya dalam

segmen sasarannya.
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= Fokus diferensiasi, dilakukan dengan mengusahakan diferensiasi dalam
segmen sasarannya, yaitu pembeli dengan pelayanan paling baik dan

berbeda dengan yang lainnya.

Dari uraian diatas dapat dissmpulkan bahwa strategi generik pada dasarnya
merupakan pendekatan yang berbeda untuk menciptakan keunggulan. Melalui
keunggulan bersaing, perusahaan dapat memiliki kinerja diatas rata-rata industri
lain. Keunggulan bersaing merupakan kinerja perusahaan yang dapat tampil diatas
rata-rata (Suryana, 2006). Guna memperoleh suatu keunggulan bersaing,
perusahaan harus menganalisa sumber-sumber daya yang dimiliki untuk
mengidentifikasi kelemahan-kelemahan dan kekuatan-kekuatannya dalam rangka
membangun suatu kemampuan (capability) untuk mencapai keunggulan. Menurut
Wahyudi (Fauzi, 2015) ada beberapa keunggulan bersaing yang dapat digunakan
oleh perusahaan, yaitu pada:

1. Harga

2. Pangsa pasar

3. Merk

4. Kualitas produk

5. Kepuasan konsumen

6. Jalur distribusi

2.5 Proses Strategic Management Dalam Pemasar an

Proses strategic management merupakan proses manjerial dalam membangun dan

menjaga hubungan yang bernilal antara suatu organisasi dan lingkungan mereka,
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melalui pengembangan tujuan suatu perusahaan dan strategi pertumbuhan, serta
rencana operasi sebuah perusahaan yang hasilnya berupa rencana strategi
perusahaan. Dalam pemasaran terdapat manajemen pemasaran yang merupakan
suatu program hasil dari proses analisis, perencanaan, pelaksanaan, koordinasi dan
kontrol yang melibatkan perencanaan, pemberian harga, promosi, dan distribusi
suatu produk, service dan ide yang didesain untuk menciptakan, mempertahankan
keuntungan yang didapat dari target pasar dengan tujuan untuk memenuhi tujuan
dari suatu perusahan maupun organisasi. Mullin and Walker (2010). Dalam
membuat rencana strategi pemasaran yang baik diperlukan analisis yang tepat
yang prosesnya melibatkan 3 langkah dalam pemasaran yaitu : Segmenting,

Targeting dan Positioning.

a. Segmenting
Segmentas pasar merupakan strategi yang sangat penting dalam
mengembangkan program pemasaran. dengan segmentasi pasar, diharapkan
usaha pemasaran dapat mencapai tujuan perusahaan secara efisien dan efektif.
Menurut Tjiptono dan Chandra (2012 : 211) segmentasi pasar dapat diartikan
sebagai proses mengelompokan pasar keseluruhan yang heterogen menjadi
kelompok atau segmen — segmen yang memiliki kesamaan dalam hal
kebutuhan, keinginan, perilaku atau respon terhadap program pemasaran
spesifik. Sedangkan menurut Sunyoto (2012 : 57) segmentasi pasar adalah
usaha untuk mengelompokan — kelompok pasar dari pasar yang bersifat
heterogen menjadi bagian — bagian pasar yang memiliki sifat homogen. Atau

menurut Kotler and Amstrong (2016 : 225) segmentasi pasar yaitu usaha
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pemisahan pasar pada kelompok — kelompok pembeli menurut jenis — jenis
produk tertentu dan yang memerlukan bauran pemasaran tersendiri. Perusahaan
menetapkan berbagai cara yang berbeda dalam memisahkan pasar tersebut,
kemudian mengembangkan profil yang ada pada setiap segmen pasar, dan

menilal dayatarik masing — masing segmen pasar.

b. Targeting
Selama ini terlihat ggaa semakin banyak perusahaan memilih pasar sasaran
yang akan dituju, keadaan ini dikarenakan perusahaan menyadari bahwa pada
dasarnya tidak dapat melayani seluruh pelanggan dalam pasar tertentu. Terlalu
banyaknya pelanggan, sangat berpencar dan bervarias dalam tuntutan
kebutuhan dan keinginanannya. Menurut Sunyoto (2012 : 40) pasar sasaran
sekelompok konsumen atau pelanggan secara khusus menjadi sasaran usaha
pemasaran. Sedangkan menurut Daryanto (2011 : 42) pengertian pasar sasaran
adalah proses mengevaluasi daya tarik segmen pasar dan memilih satu atau
beberapa untuk dimasuki. Atau menurut Tjiptono dan Chandra (2012 : 162)
pengertian pasar sasaran adalah proses mengevaluas dan memilih satu atau
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan
program pemasaran spesifik perusahaan. Dari beberapa definisi diatas, dapat
dismpulkan bahwa targeting atau pasar sasaran adalah kegiatan dimana
perusahaan memilih segmen pasar untuk dimasuki dan kemudian perusahaan

dapat menentukan lebih spesifik pasar yang akan dituju.
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c. Positioning
Ha paling penting dalam proses STP (Segmenting, Targeting, Positioning)
adalah mencoba menempatkan produk dibenak konsumen dengan ciri yang
bisa dibedakan dengan produk lainnya atau disebut positioning. Positioning
tidak sama dengan segmentasi, dengan kata lain, positioning bukan
menempatkan produk untuk kelompok tertentu tetapi berusaha menanamkan
citra produk dibenak konsumen pada segmen yang dipilih. Positioning
berhubungan bagaimana memainkan komunikas agar didadam benak
konsumen tertanam citra tertentu. Menurut Tjiptono dan Chandra (2012 : 158)
positioning adalah cara produk, merek atau organisas perusahaan
dipersepsikan secara relatif dibandingkan dengan produk, merek, atau
organisas para pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon pelanggan.
Sedangkan menurut Kotler and Amstrong (2016 : 247) positioning adalah cara
produk didefinisikan oleh konsumen terhadap atribut penting, tempat dimana
produk berada dalam pikiran konsumen dibandingkan produk pesaing.
Positioning adalah suatu tindakan atau langkah — langkah yang dilakukan oleh
perusahaan dalam upaya penawaran nilai, dimana dalam satu segmen tertentu
konsumen mengerti dan menghargai apa yang dilkukan suatu perusahaan
dibandingkan dengan pesaingnya. Jadi positioning bukan menciptakan produk
dengan menempatkan pada segmen tertentu, tetapi positioning menempatkan
produk dibenak konsumen pada segmen tertentu dengan cara komunikasi.
Komunikas yang dibangun oleh pemasaran harus menciptakan hubungan

positif.
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2.6 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Pemasaran barang (tangible) dikenal tujuh alat yaitu: product, price, place,
promotion, People, Physical Evidence, dan Process. Bauran pemasaran
mempunyai peranan penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan ke pasar. Setelah perusahaan
menentukan strategi pemasaran dengan tepat, maka perusahaan tersebut sudah
sigp menentukan rincian dalam bauran pemasaran. Menurut Kotler and
Armstrong. (2016 : 62), bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis
terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang

diinginkan di pasar sasaran.

2.6.1 Produk (Product)

Menurut Tjiptono dan Tjandra (2012:95) produk merupakan segala sesuatu yang
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan,
atau di konsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang
bersangkutan. Menurut Laksana (2008:67) produk adalah segala sesuatu baik
yang bersifat fissk maupun non fisik yang dapat ditawarkan kepada konsumen
untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Terdapat lima tingkat produk
dalam merencanakan penawaran pasar sehingga menciptakan suatu nilai hirarki

nilai pelanggan.

Tingkat paling dasar adalah manfaat inti yaitu jasa atau manfaat dasar yang
sesungguhnya dibeli pelanggan. Contohnya seorang tamu hotel membeli

“istirahat dan tidur”.
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Pada tingkat kedua, pemasar harus mengubah manfaat inti itu menjadi produk
dasar. Jadi sebuah kamar hotel mencakup tempat tidur, kamar mandi, handuk,
mejatulis, dan lemari pakaian.

Pada tingkat ketiga, pemasar menyiapkan suatu produk yang diharapkan, suatu
set atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui pembeli ketika
mereka membeli produk ini, misalnya tamu hotel dapat mengharapkan tempat
tidur yang bersih dan ketenangan.

Tingkat keempat, pemasar menyiapkan produk yang ditingkatan yang
memenuhi keinginan pelanggan itu melampaui harapan mereka misalnya hotel
dapat meningkatkan produknya dengan menyertakan seperangkat televis jarak
jauh, bunga segar, dan pelayanan yang baik.

Kelima adalah peningkatan produk mengarahkan pemasar untuk melihat pada

keseluruhan sistem konsumsi pembeli.

Menurut Tjiptono (2008:109) secara garis besar strategi produk dapat

dikelompokkan menjadi 8 jenis atau kategori yaitu :
Strategi positioning produk

Strategi  positioning merupakan strategi  yang berusaha menciptakan
diferensias yang unik dalam benak pelanggan sasaran, sehingga terbentuk
citra(image) merek atau produk yang lebih unggul dibandingkan merek/produk
pesaing.

Strategi overlap produk

Strategi ini adalah strategi pemasaran yang menciptakan persaingan terhadap
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merek tertentu milik perusahaan sendiri. Persaingan ini dibentuk melalui tiga

carayaitu :

- Pengenalan produk yang bersaing dengan produk yang sudah ada
penggunaan label pribadi (private labeling) yaitu menghasilkan suatu
produk yang menggunakan nama merek perusahaan lain. Umumnya hal ini
banyak dijumpai di supermarket-supermarket.

- Menjuad komponen-komponen vyang dipergunakan dalam produk
perusahaan sendiri kepada para pesaing. Faktor yang mendasarinya adalah
keinginan untuk berprodukasi pada tingkat kapasitas penuh dan keinginan
untuk mempromosikan permintaan primer.

- Tujuan penerapan strategi ini adalah untuk menarik lebih banyak
pelanggan pada produk sehingga meningkatkan pasar keseluruhan, agar
dapat bekerja pada kapasitas penuh dan untuk menjual kepada para
pesaing, sehingga dapat merealisasikan skala ekonomis dan pengurangan
biaya.

Strategi lingkup produk
Strategi ini berkaitan dengan perspektif terhadap bauran produk suatu
perusahaan, Misalnya jumlah lini produk dan banyaknya item dalam setiap lini
yang ditawarkan. Startegi ini ditentukan dengan memperhitungkan misi
keseluruhan dari unit bisnis. Perusahaan dapat menerapkan startegi produk
tunggal, strategi produk multi produk, atau strategi system of product. Masing-
masing strategi ini memiliki tujuan tersendiri yaitu :

- Strategi produk tunggal yaitu untuk meningkatkan skala ekonomis, efisiens,



dan daya saing dengan jalan melakukan spesialisasi dalam satu lini produk
sgja

- Strategi multiproduk yaitu mengantisipasi resiko keusangan potensial
suatu produk tunggal dengan menambah beberapa produk lain.

- Strategi System of product yaitu untuk meningkatkan ketergantungan
pelanggan terhadap produk perusahaan sehingga mencegah pesaing masuk
ke pasar. Strategi ini dapat diwujudkan dengan menciptakan produk
komplementer dan pelayanan purna jual. Dengan demikian ada kaitan
hubungan antara perusahaan dan pelanggannya.

Strategi desain produk

Strategi ini berkaitan dengan tingkat standarisasi produk. Perusahaan memiliki

tiga pilihan startegi yaitu :

< Pertama, produk standar yang bertujuan untuk meningkatkan skala

ekonomis perusahaan melalui produksi massa.

= Kedua, costumized product yang bertujuan untuk bersaing dengan produksi

massa melalui fleksibilitas desain produk.

= Ketiga, produk standar dengan modifikas yang bertujuan untuk

mengkombinasikan manfaat dari 2 strategi sebelumnya.

Agar dapat menjalankan ketiga strategi ini dengan baik, diperlukan analisis

secara mendalam terhadap perspektif produk pasar, serta perubahan

lingkungan, khususnya dalam pertumbuhan, pangsa pasar, dan laba.

Strategi eliminasi produk

Strategi elimias produk dilaksanakan dengan jalan mengurangi komposisi
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portofolio produk yang dihasilkan unit bisnis perusahaan, baik dengan cara
memangkas jumlah produk dalam suatu rangkaian lini atau dengan jalan
melepaskan suatu divisi atau bisnis. Tujuan utama strategi eliminasi produk ini
adalah untuk membentuk bauran/paduan produk yang paing bak dan
menyei mbangkan bisnis secara keseluruhan. Sebenarnya tidak ada sumber daya
khusus yang dibutuhkan untuk mengeliminasi suatu produk atau divisi.
Strategi produk baru
Pengertian produk baru dapat meliputi produk orisinil, produk yang
disempurnakan, produk yang dimodifikas, dan merek baru yang
dikembangkan melalui usaha riset dan pengembangan. Selain itu juga dapat
didasarkan pada pandangan konsumen mengenai produk tersebut, apakah baru
bagi mereka atau tidak. Adapun indikator - indikator pada variabel produk
adalah:

- Kuadlitas produk

- Keanekaragaman produk.
2.6.2 Promotion (promosi)
Menurut Laksana (2008:133), promosi adalah suatu komunikasi dari penjua dan

pembeli yang berasal dari informasi tepat yang bertujuan untuk merubah sikap
dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal, menjadi mengend
sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut. Secara singkat
promos berkaitan dengan upaya mengarahkan seseorang agar dapat mengena

produk perusahaan, lau memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin,



36

kemudian akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk tersebut. Terkadang

promos ditujukan untuk mendapatkan pelanggan baru dan mempertahankan

pelanggan yang ada. Menurut Cannon et al (2008:45) promosi mencakup
penjualan personal, penjuaan massal, dan promos penjualan. Tugas dari
mangjer pemasaran adalah meramu metode-metode komunikasi sebagai berikut :

a. Penjualan personal, yaitu melibatkan komunikasi langsung antara penjual dan
caon pembeli. Penjualan pribadi biasanya dilakukan dengan pertemuan
langsung, tetapi terkadang komunikasi tersebut berlangsung melalui telepone
atau bahkan melalui konferensi video di internet. Penjual personal memberi
peluang bagi tenaga penjua untuk mengadaptasi bauran pemasaran
perusahaan tersebut dengan masing-masing calon pelanggan. Selain itu,
terkadang perhatian khusus dibutuhkan setelah terjadi penjualan. Layanan
pelanggan merupakan komunikas pribadi antara penjual dan pembeli yang
menginginkan penjual untuk menyel esaikan suatu masalah pembelian.

b. Penjualan Massal adalah komunikasi dengan sejumlah besar pelanggan pada
waktu bersamaan. Bentuk utama penjualan massal adalah iklan (advertising)
yaitu presentasi nonpersonal dari ide, barang, atau jasa apa pun yang dibayar
oleh suatu sponsor. Publisitas atau bentuk presentasi nonpersonal dari ide,
barang, atau jasa apa pun yang tidak dibayar merupakan bentuk penting lain
dari penjualan massal. Penjualan massal dapat melibatkan berbagai jenis
media, mulai dari koran, papan iklan, hingga internet.

c. Promosi penjualan (sales promotion) adalah aktivitas promosi selain iklan,

publisitas dan penjualan personal yang mendorog minat, keinginan untuk
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mencoba, atau pembelian oleh pelanggan atau pihak lain dalam saluran
tersebut. Kegiatan ini bisa melibatkan pengguna kupon, sampel, tanda, kontes,
katalog, hadiah dan iklan. Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi
memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk - bentuk tersebut dapat dibedakan

berdasarkan tugas-tugas khususnya.

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:222) beberapa tugas khusus itu atau sering
disebut bauran promosi (promotion, promotion blend, communication mix)

adalah :

a. Personal selling

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan
cadon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhdap produk sehingga

mereka kemudian akan mencoba membelinya.

b. Mass sdlling
Merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk
menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Metode
ini memang tidak sefleksibel personal selling namun merupakan alternatif
yang lebih murah untuk menyampal informas ke khalayak (pasar sasaran)
yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas. Ada dua bentuk utama mass
selling yaitu periklanan dan publisitas. Periklanan merupakan salah satu
bentuk promos yang paling banyak digunakan perusahaan dalam

mempromosikan produknya. Iklan dapat di klasifikasikan berdasarkan
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berbagai aspek, diantaranya dari aspek isi pesan, tujuan, dan pemilik iklan.
Publisitas adalah bentuk penyebaran ide, barang dan jasa secara nonpersonal,
yang mana orang atau organisasi diuntungkan tidak membayar untuk itu.
Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai berita yang terkandung dalam

suatu produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan.

. Promosi penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagal insentif yang dapat di atur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Melalui promos penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru
mempengaruhi  pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong
pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing dan

mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.

d. Public relation

Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap
berbagal kelompok terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud dengan
kelompok-kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai
kepentingan, dan dapat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam

mencapai tujuannya.

. Direct marketing

Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
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memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon

yang terukur dan transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing,

komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual, dengan

tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan,

baik melalui telepone, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar.
Adapun indikator- indikator pada variabel promosi adalah :

- Personal selling

- Mass sdling

- Promosi penjualan

- Public relation

- Direct marketing
Selain merancang produk, tempat, dan promosi, mangjer pemasaran juga harus
menetapkan harga secara benar. Semua organisasi laba dan banyak organisas
nirlaba menetapkan harga atas produk atau jasa mereka. Penentuan harga harus
mempertimbangkan jenis kompetisi dalam pasar target dan biaya keseluruhan
bauran pemasaran. Menurut Laksana (2008:86) harga dapat didefinisikan sebagai
alat tukar dan merupakan jumlah uang diperlukan sebaga penukar berbagai
kombinasi produk dan jasa, dengan demikian maka suatu harga haruslah
dihubungkan dengan bermacam-macam barang atau pelayanan yang akhirnya

akan sama dengan suatu produk dan jasa.

2.6.3Harga (Price)

Perusahaan harus menetapkan harga pada saat pertama kali mereka

mengembangkan produk baru. Perusahaan harus mempertimbangkan banyak
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faktor dalam dalam menentukan kebijakan penetapan harganya. Menurut Kotler

dan Keler (2013:76) Terdapat prosedur enam langkah yaitu :

a. Memilih tujuan penetapan harga. Tujuan perusahaan melalui penetapan harga
terdapat enam tujuan yaitu bertahan hidup, memaksimalisasi laba jangka
pendek, memaksimumkan pendapatan jangka pendek, pertumbuhan penjualan
maksimum, menyaring pasar secara maksimum, dan unggul dalam suatu
produk.

b. Menentukan permintaan. Sebagian besar perusahaan berusaha mengukur
kurva permintaan mereka dengan menggunakan metode yang berbeda.bisa
dengan survel, eksperimen harga, dan analisis statistik.

c. Memperkirakan biaya. Permintaan menetapkan batas atas harga yang dapat
dikenakan perusahaan untu produknya. Perusahaan ingin mengenakan harga
yang dapat menutupi biaya memproduksi, mendistribusikan, dan menjual
produk.

d. Menganalisis biaya, harga, dan penawaran pesaing. Perusahaan harus
mempertimbangkan harga pesaing terdekat. Jika penawaran perusahaan
mengandung fitur-fitur yang tidak ditawarkan oleh pesaing, perusahaan harus
mengevaluasi nilai mereka bagi pelanggan dan menambahkan nilai itu ke
harga pesaing.

e. Memilih metode penetapan harga. Berdasarkan jadwal permintaan pelanggan,
fungsi biaya, dan harga pesaing, kini perusahaan siap memilih harga.

f. Memilih harga akhir. Metode penetapan harga mempersempit kisaran dari

mana perusahaan harus memilih harga akhirnya. Dalam memilih harga itu,
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perusahaan harus mempertimbangkan faktor-faktor tambahan termasuk

dampak kegiatan pemasaran lain, kebijakan enetapan harga perusahaan, dan

dampak harga pada pihak lain.
Adapun indikator-indikator pada variabel harga adal ah:

- Hargabarang

- Strategi penetapan harga
Tempat berkaitan dengan semua keputusan dalam membawa produk yang benar
ke wilayah pasar target. Sebagian besar produsen bekerja sama dengan perantara
pemasaran untuk membawa produk mereka ke pasar. Para perantara pemasaran
membentuk suatu saluran pemasaran atau disebut juga saluran distribusi. Suatu
produk tidak akan banyak gunanya bagi seorang pelanggan jika tidak tersedia
pada saat dan tempat yang dibutuhkan. Produk dapat mencapai pelanggan
melalui saluran distribusi. saluran distribusi merupakan sekumpulan perusahaan
yang berpartisipasi dalam aliran produk dari produsen hingga pengguna akhir
(konsumen). Seluruh manager pemasaran ingin memastikan bahwa barang dan
jasa mereka tersedia dalam jumlah dan pada lokasi yang tepat ketika pelanggan
menginginkannya. Namun, pelanggan mungkin memiliki kebutuhan yang
berbeda dalam wilayah-wilayah tersebut saat mereka melakukan pembelian lain

yang berbeda.

2.6.4 Tempat (place)

Menurut Laksana (2008: 123) saluran pemasaran atau saluran distribusi adalah
serangkal organisas yang terkait dalam semua kegiatan yang digunakan untuk

menyalurkan produk dan status pemiliknya dari produsen ke konsumen.
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pengertian ini menunjukan bahwa perusahaan dapat menggunakan lembaga atau
perantara untuk dapat menyalurkan produknya kepada konsumen akhir. Menurut
Tjiptono dan Chandra (2012:205) Secara garis besar terdapat enam macam

stretegi distribusi yang dapat digunakan yaitu:

a. Strategi struktur saluran distribusi
Strategi ini berkaitan dengan penentuan jumlah perantara yang digunakan
untuk mendistribusikan barang dari produsen ke konsumen. alternatif yang
dipilih dapat berupa distribusi langsung (direct chanel) atau distribusi tidak
langsung (indirect chanel). Tujuan dari strategi ini adalah untuk mencapai
jumlah pelanggan yang optimal pada waktu yang tepat dan dengan biaya yang
rendah namun dapat meraih dan menjaga tingkat pengendalian distribusi
tertentu. Ada banyak manfaat distribusi langsung. Perusahaan dapat
mengetahui perubahan sikap pelanggan sehingga dapat menyesuaikan bauran
pemasarannya. Sedangkan manfaat dari penggunaan distribusi secara tidak
langsung adalah perusahaan dapat memanfaatkan kontak hubungan,
pengalaman, spesialisasi, dan skala ekonomis operasi para perantara, yang
karenanya perusahaan dapat menghemat pengeluarannya.

b. Strategi cakupan distribusi
Strategi ini berkaitan dengan penentuan jumlah perantara disuatu wilayah atau
market eksposure. Tujuan dari startegi ini adalah melayani pasar dengan biaya
yang minimal namun bisa menciptakan citra produk yang diinginkan.

c. Strategi saluran distribusi berganda

Saluran distribusi yang berbeda mungkin dibutuhkan untuk mencapai
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segmen-segmen pelanggan yang berbeda dalam pasar yang luas. Tujuannya
adal ah untuk memperoleh akses yang optimal pada setiap segmen.

. Strategi modifikasi saluran distribusi

Strategi modifikasi saluran distribusi (chanel modification strategi) adalah
strategi mengubah susuna saluran distribusi yang ada berdasarkan evaluas
dan peninjauan ulang. Sistem distribusi memang perlu secara terus menerus
ditinjau dan di atur kembali untuk menyesuaikan diri dengan perkembangan
keadaaan di pasar.

. Strategi pengendalian saluran distribusi

Saluran pemasaran konvensional biasanya terdiri dari produsen, pedagang
grosir, dan pengecer bebas, yang masing-masing berupaya memaksimalkan
labanya. Strategi pengendalian saluran distribusi (chanel control strategy)
adalah menguasai semua anggota dalam saluran distribusi agar dapat
mengendalikan kegiatan mereka secara terpusat kearah pencapain tujuan

bersama.

f. Strategi managemen konflik dalam saluran distribusi

Konsep sistem pada kontribusi mensyaratkan adanya kerjasama antar saluran.
Meskipun demikian di dalam saluran selalu timbul struktur kekuatan sehingga
di antara anggota saluran sering terjadi konflik. Konflik tersebut dapat bersifat
horizointal dan vertikal. Konflik horizontal terjadi diantara para perantara
yang sgenis. Konflik horizontal bisa berupa konflik antara perantara yang
menjual barang sgjenis (contohnya toko computer versus toko komputer) dan

konflik antar perantara yang menjual barang berbeda (contohnya toko



komputer versus toko peralatan elektronik). Sedangkan konflik vertikal terjadi
antar anggota saluran distribusi dan terdiri dari konflik antara produsen dan
pedagang grosir (contohnya produsen langsung menjual ke pengecer) dan
konflik antara produsen dan pengecer (contohnya independen retailer versus

produser-owned retail store)

2.6.5 Orang (people)

Menurut Yazid (2005:56) mengatakan orang (people) adalah semua pelaku yang
memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi
pembeli. Orang merupakan elemen penting baik dalam produksi dan layanan,
orang semakin menjadi bagian dari diferensiasi dimana perusahaan jasa berusaha
untuk menciptakan nilai tambah dan keunggulan kompetitif. Perusahaan jasa
dapat membedakan dirinya dengan cara merekrut dan melatih karyawan yang
lebih mampu dan lebih dapat diandalkan dalam berhubungan dengan pelanggan,
daripada karyawan pesaingnya. Pentingnya orang untuk jasa pemasaran telah
menekankan pada kesuksesan suatu pemasaran. Pemasaran layanan terkait erat
dengan seleks, pelatihan, motivasi, dan mangemen orang. Ada banyak contoh
layanan gagal atau berhasil sebagai konsekuensi dari mangemen yang tidak
efektif. Aspek penting melihat orang sebagai unsur dari bauran pemasaran adalah
untuk mengakui peran yang berbeda di mana orang mempengaruhi tugas
pemasaran dan kontak pelanggan. Mengembangkan skema kategorisasi
berdasarkan tingkat frekuensi kontak pelanggan dan sgjauh mana staf dilibatkan

dengan kegiatan pemasaran konvensional.
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Lovelock (2007:25) menekankan bahwa meskipun adanya kemajuan teknologi,
banyak layanan yang akan selalu membutuhkan interaks langsung antara
pelanggan dan kontak pribadi. Sifat interaksi ini sangat mempengaruhi bagaimana
konsumen memandang kualitas layanan. Mengetahui bahwa kepuasan dengan
kualitas pelayanan seringkali mencerminkan suatu keberhasilan pemasaran,
perusahaan yang bergerak dalam jasa harus mengupayakan untuk merekrut,
melatih,dan memotivas karyawan dan mengakui bahwa pelanggan memiliki
kontribuss dalam memberikan layanan. Pemasar proaktif mencoba untuk
membentuk peran pelanggan dan mengelola perilaku mereka. Adapun indikator-
indikator pada variabel orang adalah :
Motivasi

Penampilan persona

2.6.6 Berwujud (Physical Evidence)

Menurut Lupiyoadi (2001:148) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukan eksistens kepada pihak eksternal, penampilan dan kemampuan
sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah
nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa, yang meliputi fasilitas
gedung (gedung, gudang, dan lain sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang
dipergunakannya (tekhnologi), serta penampilan pegawainya. Maka dapat
diartikan bahwa tempat atau bukti fissk merupakan satu sifat bauran pemasaran
yang tidak tetap dan berubah-ubah. Dapat juga dikatakan sebagai lingkungan fisik
dimana jasa disampaikan, perusahaan jasa dan konsumennya berinteraksi dan

setiap komponen yang berwujud memfasilitasi penampilan atau komunikas jasa
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tersebut. Mangiemen pemasaran yang baik memberikan kepuasan kepada
konsumen. perusahaan tidak akan menjual produk sembarangan, ia menjual atau
membeli barang produk yang bermutu dalam waktu tepat dan harga layak serta
ditempat yang menyenangkan. Perusahaan jasa dapat mengembangkan
lingkungan fisik yang lebih atraktif yaitu perusahaan jasa lingkungan fisik di
mana penyedia layanan dan pelanggan berinteraksi, ditambah elemen tangible
yang digunakan untuk berkomunikasi atau mendukung peran layanan. Dalam
bisnis jasa, pedagang harus mencari cara untuk mengimbangi dimensi

intangibility dengan memberikan petunjuk fisik untuk mendukung posisi dan citra

meningkatkan produk. Adapun indikator-indikator pada variabel berwujud adal ah:
Fasilitas yang menunjang

Peralatan yang lengkap

2.6.7 Proses (Process)

Proses menyangkut dari cara kerja perusahaan dalam memberikan pelayanan
kepada konsumen dalam penyediaan hidangan. Menurut Tjiptono (2000 : 146)
proses adalah “Perusahaan jasa yang superior”. Proses kerja ini diawali dari
konsumen masuk hingga keluar dari perusahaan. Proses kerja ini menyangkut dari
kecepatan dan ketepatan kerja. Jika proses itu cepat dilakukan maka konsumen
akan terpuaskan. Proses adalah semua prosedur actual, mekanisme, dan airan
aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini
mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan

aktivitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Untuk
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perusahaan jasa, kerjasama antara pemasaran dan operasional sangat penting
dalam elemen proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan dan
keinginan konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang konsumen maka kualitas jasa

diantaranyadilihat dari bagaimana jasa menghasilkan fungsinya.

Lovelock (2007:25) menjelaskan bahwa seorang manager sukses akan mengetahui
bahwa layanan yang dilakukan suatu perusahaan merupakan hal yang sangat
penting. Menciptakan dan memberikan elemen produk memerlukan desain dan
pelaksanaan proses yang efektif. Pelanggan sering aktif terlibat dalam proses ini,
terutama ketika bertindak sebagal produsen. Proses yang didesain dengan buruk
menyebabkan adanya perlambatan, pelayanan tidak efektif, waktu yang terbuang,
dan pengalaman yang mengecewakan. Proses dalam jasa merupakan faktor utama
dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan
system penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan
dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa.
Adapun indikator-indikator pada variabel proses adalah :
Standarisasi proses

K ecepatan dan ketepatan

2.7 Kerangka Pemikiran

Tujuan pemilihan strategi adalah untuk menjamin ketepatan pencapaian sasaran.
Suatu rancangan strategi dapat dipilih untuk menutup kesenjangan dalam
mencapai sasaran. Menurut Thompson (2008 : 97) Analisa SWOT adalah simpel

tetapi merupakan alat bantu yang sangat kuat untuk memperbesar kapabilitas serta



48

mengetahui ketidak efisienan sumber daya perusahaan. Kesempatan pasar dan
ancaman eksternal untuk masa depan agar lebih bak lagi, analisis SWOT
memberikan informasi untuk membantu dalam hal mencocokkan perusahaan,
sumber daya dan kemampuan untuk menganalisa kompetitif lingkungan di mana
bidang perusahaan itu bergerak. Pada konsep andlisis strategi pemasaran,

kerangka pemikiran mengetahui langkah—langkah sebagai berikut :

a) Mengetahui strategi pemasaran
b) Mengetahui SWOT
c) Dari strategi pemasaran dan SWOT kemudian dilakukan analisis dan
rekomendas strategi pemasaran PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk
Kanca Kotabumi.
Menurut hasil penelitian Ungureanu (2012), penggunaan analisis SWOT dapat
menjadi alternatif metode dalam mencari ide atau perumusan strategi didalam
pemecahan masalah finansial untuk mengembangkan perbankan. Menurut hasil
literature review secara kualitatif yang dilakukan oleh Ghazinoory (2011), didapat
bahwa metode SWOT dapat dijadikan rujukan untuk pencarian strategi didalam
pemecahan masalah perbankan. Selain itu analisis SWOT juga cocok untuk
diterapkan pada perumusan strategi bisnis bidang lain seperti manufaktur dan
Pendidikan seperti yang telah dilakukan oleh Maulina dan Raharja (2018) serta
Wahyuningtyas et al (2016). Berdasarkan hasil empat penelitian terdahulu maka
kerangka pemikiran tersebut secara sederhana dapat di gambarkan seperti berikut

ini:
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Profil Pemasaran

PT.BRI (Persero) Tbk
KC Kotabumi

/ Analisa SWOT \ / Strategi Pemasaran \

- Kekuatan Product (Produk)
- Keéemahan - Price(Harga)
- Peluang - Place (Distribusi)
- Ancaman - Promotion (Promosi)
- People (Orang)
- Physical Evidence
(Bukti fisik)

k l J k Process iProseﬁ) /
v

Strategi Pemasaran EDC Merchant

PT. BRI (Persero) Thk

Kanca Kotabumi

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Pendlitian

2.8 Pendlitian Terdahulu
Penelitian terdahulu yang menjadi acuan peneliti dalam melakukan penelitian

yang akan dilakukan ini adalah :
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Tabe 2.1
Penelitian Terdahulu
Hubungan
No Nama Peneliti Judul Penédlitian Met(_)(_je Hasil Pendlitian denga_ln
Penelitian penelitian
ini
Berdasarkan
penelitian ini
dapat
disimpulkan e
bahwa jljje;aehtlan ini
SWOT Analysis penggunaan
Solutions for analisis SWOT menggunaka
) . ln metode
Developing the I dapat  menjadi
. . Kualitatif . SWOT
Ungureanu et al | Banking Business aternatif metode | .
1 dengan - | didalam
(2012) Based on dalam mencari
X . metode SWOT | . perumusan
Relationships ide atau Srateq
between the Banks perumusan em;.garan
Indicators strategi  didalam b
untuk
pemecahan erbankan
masalah finansial | P '
untuk
mengembangkan
perbankan
Melalui anaisis
Kualitatif SWOT Penelitian ini
. dengan didapatkan juga
SW.OT Andlysis _for metode SWOT | metode “Limited | menggunaka
Business Strategies: s
. ; berdasarkan Edition agar | n metode
Maulina A Case of Virage
2 . . data In Depth | konsumen SWOT
dan Raharja (2018) | Awi in the Bamboo . .
; Interview merasa produk | didalam
Craft Industries, d . S
Bandung, Indonesia. engan V|rage_AW| It | perumusan
' pemilik Virage | eksklusif dan | strategi
Awi selalu  tertarik | pemasaran.
membeli.
Menurut  hasil | Pendlitian ini
literature review | juga
secara kualitatif | menggunaka
Swot Methodology: a didapat bahwa | n metode
State — of — The - Art K ualitatif metode SWOT | SWOT
3 Ghazinoory et al | Review denaan dapat dijadikan | didalam
(2011) For The Past, a m et?) de SWOT rujukan  untuk | perumusan
Framework For The pencarian strategi
Future strategi  didalam | untuk
pemecahan pemecahan
masalah masalah
perbankan. perbankan.
Temuan dari | Pendlitian ini
. penelitian ini | juga
g\gg;ir?:alyss for Kualitatif menunjukkan menggunaka
4 Wahyuningtias et Marketin gtr ateqv at dengan bahwa dtrategi | n metode
al (2016) the gprimeggma andisis terbaik yag dapat | SWOT
g swoT dilakukan  oleh | didalam
Courses . .
primagama ialah | perumusan
strategi yang | strategi
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memanfaatkan
kekuatan dan
peluang  yang
dimiliki oleh
primagama

pemasaran.

Diasa (2018)

Studi Formulasi
Strategi Bersaing
Jasa Pendidikan Pada
Rara Diasa Fashion.

Kualitatif dan
kuantitatif
dengan
analisis QSPM

Hasil pendlitian
ini  menunjukan
usulan  strategi
bersaing Rara
Diasa  Fashion
Course yang
didapat dari
analisis
Qualitative
Strategy
Planning Matrix
adalah
menggunakan
strategi  intensif
yaitu
pengembangan
produk dan
penetrasi pasar.

Penelitian ini
juga
menggunaka
n metode
kualitatif
didalam
perumusan
strategi
pemasaran




BAB 3

METODE PENELTIAN

3.1 JenisPenditian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif deskriptif, yaitu data yang
dikumpulkan berbentuk kata-kata, gambar, bukan angka-angka. Moleong (2014:
8) mengemukakan metode kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian secara
histolik dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa pada suatu
konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah.
Adapun tujuan dari penelitian deskriptif adalah untuk membuat pencandraan
secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta dan strategi pemasaran
dalam meningkatkan sales volume EDC Merchant PT. Bank Rakyat Indonesia

(Persero) Thk Kantor Cabang K otabumi.

3.2 Lokas Pendlitian

Menurut Singarimbun dan Effendi (2002: 108), Penetapan rencana penelitian
ditentukan secara purposive atau berdasarkan pertimbangan-pertimbangan dan
tujuan penelitian. Purposive adalah lokasi penelitian dipilih berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan tertentu dan diambil berdasarkan tujuan penelitian.
Penelitian ini dilakukan di Kotabumi Kabupaten Lampung Utara. Adapun alasan
memilih lokasi penelitian tersebut yaitu lokasi yang mudah dijangkau oleh

peneliti, mudah untuk mendapatkan data yang diperlukan, adanya keterbatasan
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biaya, waktu, dan tenaga yang dimiliki oleh peneliti. Dan yang menjadi
pertimbangan lain yaitu EDC Merchant merupakan sarana yang potensial untuk
meningkatkan simpanan di PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor
Cabang Kotabumi di mana tempat peneliti bekerja saat ini. Hal inilah yang

menjadi pertimbangan peneliti untuk memilih sebaga objek penelitian.

3.3 FokusPenditian

Fokus penelitian mempunyai makna batasan penelitian, karena dalam lapangan
penelitian banyak gejala yang menyangkut tempat, pelaku, dan aktifitas. Namun,
tidak semua tempat, pelaku, dan aktifitas kita teliti semua. Untuk menentukan
pilihan penelitian, maka harus membuat batasan yang dinamakan fokus penelitian.
Menurut Sugiyono (2008: 377) dalam penelitian kualitatif, penentuan fokus lebih
diarahkan pada tingkat kebaruan informasi yang akan di peroleh dari situasi sosial
(lapangan). Pendlitian ini difokuskan pada analisis penerapan strategi pemasaran
dalam meningkatkan Sales Volume EDC Merchant PT. Bank Rakyat Indonesia
(Persero) Thk Kantor Cabang Kotabumi, kemudian mengidentifikasi faktor
lingkungan internal (kekuatan dan kelemahan) dan faktor lingkungan eksternal
(peluang dan ancaman), dan selanjutnya memberikan alternatif strategi pemasaran
EDC Merchant yang efektif dan efisien dalam meningkatkan Sales Volume EDC

Merchant PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang K otabumi.

3.4 Sumber Data Pendlitian

Menurut Lofland dalam Moleong (2014) sumber data utama dalam penelitian

kualitatif adalah kata-kata dan tindakan, selebihnya berupa data tambahan seperti



dokumen dan lain-lain. Berkaitan dengan hal itu pada bagian ini jelas datanya
dibagi ke dalam kata-kata dan tindakan, sumber data tertulis, foto dan melalui
perekaman video/ audio. Data yang dikumpulkan dari penelitian ini berasal dari
dua sumber, yaitu:
1. DataPrimer
Purhantara (2010: 79) mengatakan bahwa data primer adalah data yang
diperoleh langsung dari subjek penelitian, dalam hal ini peneliti memperoleh
data atau informasi langsung dengan menggunakan instrumen-instrumen yang
telah ditetapkan. Data primer dikumpulkan oleh pendliti untuk menjawab
pertanyaan-pertanyaan penelitian. Dalam penelitian ini Metode pengambilan

data primer dilakukan dengan cara wawancara langsung terhadap informan.

Penentuan informan dalam penelitian dilakukan secara purposive sampling.
Alasan penggunaan teknik ini adalah dimana purposive sampling menjadi
teknik pengambilan sampel dengan kriteria tertentu pada populasi untuk
dipilih menjadi anggota sampel. Adapun informan pokok pada penelitian ini
adalah 32 pengguna EDC di wilayah pemasaran BRI Kantor Cabang
Kotabumi Lampung dan top management BRI Kantor Cabang Kotabumi
Lampung. Menurut Sugiyono (2008), wawancara terstruktur (structured
interview) digunakan sebagai teknik pengumpulan data bila pendliti telah
mengetahui dengan pasti tentang informas apa yang akan diperoleh. Oleh
karena itu, dadlam melakukan wawancara pewawancara telah menyiapkan
instrumen penelitian berupa pertanyaan - pertanyaan tertulis yang alternatif

jawabannya pun telah disiapkan. Dengan wawancara terstruktur ini, setiap
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responden diberi pertanyaan yang sama dan pengumpul data mencatatnya.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data atau informasi yang diperoleh secara tidak
langsung dari objek penelitian yang bersifat publik. Data sekunder dapat
berupa dokumen-dokumen atau literatur-literatur dari PT. Bank Rakyat
Indonesia (Persero) Thk , internet, surat kabar, jurna dan lain sebagainya yang

berkaitan dengan penelitian ini.

Sedangkan menurut Arikunto (2002: 107) sumber data dalam penelitian adalah
subyek dari mana data dapat diperoleh. Apabila menggunakan wawancara
dalam mengumpulkan datanya maka sumber datanya disebut informan, yaitu
orang yang merespon atau menjawab pertanyaan-pertanyaan baik secara
tertulis maupun lisan. Apabila menggunakan observas maka sumber datanya
adalah berupa benda, gerak, atau proses sesuatu. Apabila menggunakan
dokumentasi, maka dokumen atau catatanlah yang menjadi sumber datanya.
Dalam penelitian ini sumber data primer berupa kata-kata diperoleh dari
wawancara dengan para informan yang telah ditentukan. Sedangkan sumber
data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berupa internet, jurnal,

dokumen-dokumen dan sebagainya.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Menurut Arikunto (2002: 134) teknik pengumpulan data adalah cara-cara yang

dapat digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data, di mana cara tersebut
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menunjukan pada suatu yang abstrak, tidak dapat di wujudkan dalam benda yang
kasat mata, tetapi dapat dipertontonkan penggunaannya. Dalam hal pengumpulan
data ini, penulis terjun langsung pada objek penelitian untuk mendapatkan data

yang valid, maka peneliti menggunakan metode sebagai berikut:

1. Metode Observasi
Observas atau pengamatan dapat diartikan sebagal pengamatan dan pencatatan
secara sistematis terhadap gejala yang tampak pada objek penelitian. Observas
ini menggunakan observasi partisipasi, di mana pendliti terlibat langsung
dengan kegiatan sehari-hari orang yang sedang diamati atau yang digunakan
sebagai sumber data penelitian (Sugiyono, 2008). Dalam observas secara
langsung ini, peneliti mengamati proses penggunaan EDC Merchant PT. Bank

Rakyat Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang Kotabumi.

2. Metode Wawancara (I nterview)

Menurut Moleong (2014) wawancara adalah percakapan dengan maksud
tertentu yang dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang
mengajukan pertanyaan dan yang diwawancara (interviewee) yang
memberikan jawaban atas pertanyaan. Dalam melaksanakan teknik wawancara
(interview), pewawancara harus mampu menciptakan hubungan yang baik
sehingga informan bersedia bekerja sama, dan merasa bebas berbicara dan
dapat memberikan informasi yang sebenarnya.

Peneltian ini menggunakan jenis wawancara semi terstruktur. Esterberg (2002)

dalam sugiyono (2008: 413) mengatakan bahwa jenis wawancara ini sudah
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termasuk dalam kategori in-dept interview (wawancara mendalam) dimana
dalam pelaksanaanya lebih bebas dibandingkan dengan wawancara terstruktur.
Tujuan dari wawancarajenisini adalah untuk menemukan permasalahan secara
lebih terbuka, dimana pihak yang digjak wawancara diminta pendapat, dan ide-

idenya.

3. Metode Dokumentasi
Dokumentasi, dari asal kata dokumen yang artinya barang-barang tertulis.
Daam pelaksanaan metode dokumentasi, peneliti menyelidiki benda-benda
tertulis seperti buku-buku, maalah, dokumen, peraturan-peraturan, notulen
rapat, catatan harian dan sebagainya (Arikunto, 2002: 149). Melalui metode
dokumentasi, peneliti gunakan untuk menggali data berupa dokumen terkait
penjualan produk mebel dan foto-foto untuk memperkuat kredibilitas

penelitian.

3.6 Teknik Analisis Data
Miles and Huberman (1984) dalam Sugiyono (2008: 430), mengemukakan bahwa

aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung
secara terus menerus sampal tuntas, sehingga datanya sudah jenuh. Aktivitas

dalam analisis data yaitu :

1. Data Display (penyajian data)
Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah mendisplaykan data.
Daam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian

singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sgenisnya (Sugiyono,
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2008: 434). Selgjutnya Miles and Huberman dalam Sugiyono (2008: 434),
berpendapat bahwa hal yang paling sering digunakan untuk menyajikan data
dalam penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif. Penelitian

ini menggunakan uraian singkat untuk berupateks yang bersifat naratif.

2 Conclusion Drawing / Verification
Langkah terakhir dalam analisis data kualitatif adalah penarikan kesimpulan
atau verifikasi. Peneliti akan menggali makna yang terkandung dalam data
yang diperoleh kemudian membentuk pola, hubungan, persamaan dan
sebagainya kemudian diwujudkan dalam suatu kesimpulan yang bersifat

tentative.

3.7 AnalisisSWOT

Menurut Rangkuti (2001), analisis SWOT iadah aat untuk menyusun suatu
strategi dalam mengembangkan suatu kegiatan. Analisis SWOT berdasarkan
asumsi bahwa suatu strategi yang efektif memaksimalkan kekuatan dan peluang,
serta meminimalkan kelemahan dan ancaman. Analisis SWOT digunakan untuk
memperoleh hubungan antara faktor eksternal dengan faktor internal. Dengan
analisis ini, kekuatan (strength) dan kelemahan (weakness), yang merupakan
faktor internal dapat diidentifikasi, begitu pula peluang (opportunity) dan
ancaman (threat), yang merupakan faktor eksternal. Diagram dari analisis SWOT

dapat dilihat pada Gambar 3.1.
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Peluang
Kuadran 3 Kuadran 1
Mendukung Strateg Mendukung Strategi
Turn Around Agresif
Kelemahan K ekuatan
Kuadran 4 Kuadran 2 _
Mendukung Strategi Mendukung Strategi
Defensif Diversifikas
Ancaman

Sumber : Rangkuti (2001)

Gambar 3.1 Diagram analisis SWOT

Berdasarkan gambar 3.1 diatas strategi diambil berdasarkan posisi  strategi

didalam kuadran. Kuadran pada diagram analisis SWOT terbagi menjadi empat

sebagai berikut (Rangkuti, 2001).

Kuadran | (Mendukung Strategi Agresif / positif,positif) :

Ini merupakan situasi yang sangat menguntungkan. Perusahaan, bisnis, maupun

strategi

memanfaatkan kesempatan yang ada. Posisi ini

pemasaran memiliki

peluang dan kekuatan sehingga dapat

menandakan sebuah

perusahaan yang kuat dan berpeluang, strategi yang harus diterapkan dalam

kondis ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth
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oriented strategy) ataupun dengan rekomendasi strategi progesif, artinya
organisas dalam kondisi prima dan mantap sehingga sangat dimungkinkan
untuk terus melakukan ekspansi, memperbesar pertumbuhan dan meraih

kemajuan secara maksimal.

Kuadran Il (Mendukung Strategi Diversifikasi / positif,negatif) :

Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahaan, bisnis, maupun strategi
pemasaran Anda masih memiliki kekuatan dari segi internal. Posisi ini
menandakan sebuah perusahaan yang kuat namun menghadapi tantangan yang
besar. Strategi yang harus diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk
memanfaatkan peluang jangka panjang dengan cara diversifikas strategi,
artinya organisasi dalam kondis mantap namun menghadapi sgumlah
tantangan berat sehingga diperkirakan roda perusahaan akan mengalami
kesulitan untuk terus berputar bila hanya bertumpu pada strategi sebelumnya.
Oleh karenanya, perusahaan disarankan untuk segera memperbanyak ragam

strategi taktisnya.

Kuadran 111 (Mendukung Strategi Defensif / negatif,positif) :

Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi di lain pihak,
perusahaan menghadapi beberapa kendala atau kelemahan internal. Posisi ini
menandakan, sebuah perusahaan yang lemah namun sangat berpeluang. Fokus
strategi  perusahaan ini adalah meminimalkan masalah-masalah internal
perusahaan sehingga dapat merebut peluang pasar yang lebih besar atau dengan

cara mengubah strategi, artinya perusahaan disarankan untuk mengubah
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strategi sebelumnya. Sebab, strategi yang lama dikhawatirkan sulit untuk dapat

menangkap peluang yang ada sekaligus memperbaiki kinerja perusahaan.

Kuadran IV (Mendukung Strategi Turn Around / negatif,negatif) :

Ini merupakan sSituas yang sangat tidak menguntungkan, perusahaan
menghadapi berbagai ancaman dan kelemahan internal. Posisi ini menandakan
sebuah perusahaan yang lemah dan menghadapi tantangan besar. Rekomendasi
strategi yang diberikan adalah strategi bertahan, artinya kondisi internal
perusahaan berada pada pilihan dilematis. Oleh karenanya perusahaan
disarankan untuk menggunakan strategi bertahan, mengendalikan kinerja
internal agar tidak semakin terperosok. Strategi ini dipertahankan sambil terus

berupaya membenahi diri.

Guna membuat suatu rencana harus mengevaluasi faktor eksternal maupun faktor
internal. Andlisis faktor — faktor harusah menghasilkan adanya kekuatan
(strength) yang dimiliki oleh suatu organisasi, serta mengetahui kelemahan
(weaknesses) yang terdapat pada organisasi itu. Sedangkan anadlisis terhadap
faktor eksternal harus dapat mengetahui peluang (opportunities) yang terbuka bagi
organisasi serta dapat mengetahui pula ancaman (threats) yang dialami oleh
organisasi yang bersangkutan, analisis untuk mengetahui strength, weaknesses,
opportunities dan threats sering disebut analiss SWOT yang merupakan
singkatan dari keempat hal tersebut (Gitosudarmo, 2008:36). Untuk mengetahui
kekuatan, kelemahan, peluang serta ancaman yang dialami, maka dapat disusun

suatu rencana atau strategi yang mencangkup tujuan yang telah ditentukan,
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rencana strategi tersebut kemudian dimasukkan ke dalam rencana operasiona
yang mencantumkan adanya target yang harus dicapai. Kemudian rencana
operasiona itu dimasukkan ke dalam satu satuan uang yang menjadi anggaran

operasional.

Konsep dasar pendekatan SWOT, yaitu apabila perusahaan dapat mengetahui
kekuatan (strength) dan kelemahan (weaknesses) organisasi perusahaan dan
mengetahui peluang (opportunities) dari luar organisasi yang menguntungkan,
serta ancaman (threats) di dalam organisasi yang merugikan organisasi atau
perusahaan. (Salusu, 2008 : 35) tentang matriks SWOT menggunakan beberapa
strategi,yaitu :

Strategi S.O ( Srength — Opportunities) yaitu memanfaatkan peluang yang ada

dengan keunggulan organisasi.

Strategi S.T ( Srength — Threats ) yaitu memobilisasi beberapa keunggulan

untuk mencapai sasaran.

Strategi W.O ( Weaknesses — Opportunities ) yaitu memilih faktor mana yang

dipacu dan faktor mana yang ditunda.

Strategi W.T ( Weaknesses — Threats ) yaitu perlu kehatian atau kewaspadaan

dalam mencapai sasaran.

Tujuan pemilihan strategi adalah untuk menjamin ketepatan pencapaian sasaran.
Suatu rancangan strategi dapat dipilih untuk menutup kesenjangan dalam
mencapal sasaran. Sifat kesenjangan itu sendiri juga sangat situasional. Kalau

kesenjangan akibat prestasi di masa lampau yang sangat buruk yang mungkin



63

dilakukan dan bila kesenjangan itu besar sebagai akibat dari peluang lingkungan
yang diharapkan, maka akan lebih tepat bila dilakukan ekspans (Kurniawan &
Hamdani, 2008 : 70). Menurut Thompson (2008 : 97) Anaisa SWOT adalah
simpel tetapi merupakan alat bantu yang sangat kuat untuk memperbesar
kapabilitas serta mengetahui ketidak efisenan sumber daya perusahaan.
Kesempatan pasar dan ancaman eksternal untuk masa depan agar lebih baik lagi,
analisis SWOT memberikan informas untuk membantu dalam hal mencocokkan
perusahaan, sumber daya dan kemampuan untuk menganalisa kompetitif
lingkungan di mana bidang perusahaan itu bergerak. Informas tersebut dibuat
berdasarkan perumusan strategi dan seleksi.
1. Kekuatan/ Strength
Sebuah kekuatan perusahaan adalah sumber daya dan kemampuan yang dapat
digunakan sebagai dasar untuk mengembangkan competitive advantage.
Contoh dari kekuatan tersebut meliputi:
a. Hak paten
b. Namamerek yang kuat
c. Reputasi yang baik dimata para pelanggan
2. Kelemahan / Weaknesses.
Kelemahan adalah sesuatu yang menyebabkan satu perusahaan kalah bersaing
dengan perusshaan lain. Dalam beberapa kasus, kelemahan bagi suatu
perusahaan mungkin merupakan suatu kekuatan bagi perusahaan lainnya.
Sebagai contoh, berikut ini dapat dianggap sebagai Weaknesses:

a. Reputasi buruk di antara para pelanggan



b. Kurangnya perlindungan hak paten
c. Namamerek yang lemah
3. Peluang / Opportunities
Analisis lingkungan eksternal. Dapat membuahkan peluang baru bagi sebuah
perubahan untuk meraih keuntungan dan pertumbuhan. Beberapa contoh
kesempatan tersebut adalah :
a. Penghapusan hambatan perdagangan internasional
b. Kebutuhan pelanggan yang tidak dipenuhi dipasar.
c. Kedatangan teknologi baru
d. Pelonggaran peraturan
4. Ancaman/ Threats
Perubahan dalam lingkungan eksternal juga dapat menghadirkan ancaman
bagi perusahaan. Beberapa contoh ancaman tersebut adalah:
a. Perubahan selera konsumen dari produk-produk perubahan
b. Munculnya produk-produk pengganti
c. Peraturan baru

d. Peningkatan hambatan perdagangan

Metode analisa SWOT Matrix memanfaatkan secara maksimal kekuatan internal
berupa sumber daya dan pengalaman untuk mencapai target. Tetapi seiring
perubahan kebutuhan manusia dan pertumbuhan tekhnologi yang sudah beralih
dari konvensiona ke digital, metode anaisa SWOT Matrix tersebut mulai
ditinggalkan. Sebab kekuatan (internal) belum tentu dapat memenuhi peluang

pasar dengan baik dan mampu menghadapi tekanan atau tantangan. Untuk
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menentukan di posisi manakah strategi yang harus diambil maka terlebih dahulu

harus dilakukan analisis faktor internal dan eksternal :
Analisis faktor internal dan eksternal
Analisis faktor internal dapat dilakukan menggunakan matriks IFE, sedangkan
analisis faktor eksterna dapat dilakukan dengan menggunakan matriks EFE
(Rangkuti, 2001). Tahap pertama yang harus dilakukan dalam menyusun
matriks IFE dan EFE ialah dengan mendaftarkan semua kekuatan dan
kelemahan pada matriks IFE serta semua peluang dan ancaman pada matriks
EFE.
Penentuan bobot setiap variabel
Menurut Rangkuti (2001), penentuan bobot dilakukan dengan jalan
mengajukan analisis faktor strategis internal dan eksternal kepada pihak
mangjemen atau pakar dengan metode Paired Comparison. Menurut Rangkuti
(2001) metode Paired Comparison ialah metode yang digunakan untuk
memberikan penilaian terhadap bobot setigp faktor penentu eksternal dan
internal. Penentuan bobot setiap variabel digunakan skala 1, 2, 3. Skala yang
digunakan untuk pengisian kolom adalah
1 = Jikaindikator horizontal kurang penting daripadaindikator vertikal.
2 = Jikaindikator horizontal sama pentingnya dengan indikator vertikal.
3 = Jikaindikator horizontal lebih penting daripadaindikator vertikal.
Bentuk penilaian pembobotan faktor strategis eksternal dari pemasaran EDC
dapat dilihat pada Tabel 3.1, sedangkan bentuk penilaian pembobotan faktor

strategis internal dari pemasaran EDC dapat dilihat pada Tabel 3.2. Bobot
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setigp variabel diperoleh dengan menentukan nilai setiap variabel terhadap

jumlah keseluruhan variabel menggunakan rumus :

g =)
Keterangan :

a, = bobot variabel ke-i

Xi =nila variabel ke-i

n =jumlah variabel

i =123 ..n

Tabel 3.1 Penilaian bobot faktor strategis eksternal

Faktor Strategis

Eksternal A B

C

Total

A

B

C

Totd

Sumber : Rangkuti (2001)

Tabel 3.2 Penilaian bobot faktor strategis internal

Faktor Strategis

Internal A B

C

Totd

A

B

C

Totd

Sumber : Rangkuti (2001)

Penentuan peringkat (rating)

Penentuan peringkat atau rating dilakukan oleh pihak - pihak terkait seperti

staf BRI Kantor Cabang Kotabumi Lampung terhadap variabel-variabel dari

hasil andlisis dSituas pemasaran EDC. Menurut

Rangkuti

(2001),
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perhitungan rating untuk masing — masing faktor dilakukan dengan cara
memberikan skala 1 (poor) hingga 4 (outstanding) berdasarkan pengaruh
faktor — faktor tersebut terhadap kondisi pemasaran EDC pada merchant
BRI Kantor Cabang Kotabumi Lampung. Untuk matriks EFE, skala
peringkat yang digunakan yaitu :

1 = rendah, respon kurang

2 = sedang, respon rata-rata

3 =tinggi, respon diatas rata-rata

4 = sangat tinggi, respon superior

Untuk matriks IFE, skala peringkat yang digunakan yaitu :

1 = sangat lemah

2 =lemah

3 = kuat

4 = sangat kuat

Pembobotan

Selanjutnya untuk nilai dari pembobotan dikalikan dengan peringkat pada
tigp faktor dan semua hasil kali tersebut dijumlahkan secara vertikal untuk
memperoleh total skor pembobotan. Hasil pembobotan dan rating akan
ditampilkan dalam matriks berdasarkan andlisis lingkungan dan sSituas

obyek wisata dengan bentuk seperti pada Tabel 3.3 dan 3.4.



Tabel 3.3 Matriks external factor evaluation

Faktor Strategis Eksternal Bobot Rating Skor
Peluang :
1.
Ancaman ;
1.
Total
Sumber : David (2013)
Tabel 3.4 Matriks internal factor evaluation
Faktor Strategis Internal Bobot Rating Skor

Kekuatan :
1.

kelemahan :
1.

Total

Sumber : David (2013)

Pembuatan Tabel SWOT

68

Keterkaitan faktor eksternal dan internal dapat digambarkan dalam bentuk

matriks SWOT seperti tercantum dalam Tabel 3.5. Matriks SWOT dapat

menggambarkan secara jelas bagamana peluang dan ancaman dapat

dihadapi dengan kekuatan dan kelemahan yang dimiliki

organisasi

berdasarkan perumusan beberapa aternatif strategi. Penentuan peringkat

terhadap alternatif strategi pengembangan pariwisata dilakukan berdasarkan

nilai-nilai hasil penjumlahan bobot dari masing—-masing unsur yang terkait

dengan masing-masing strategi.
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Kekuatan (Strength) Kelemahan (Weakness)
IFAS 1) Menentukan 5-10 2) Menentukan 5-10
faktor — faktor faktor — faktor
EFAS kekuatan internal kelemahan internal
Peluang (Opportunity) Strategi SO Strategi WO
3) Menentukan 5-10 faktor | Strategi yang Strategi yang
— faktor peluang menggunakan kekuatan | meminimalkan
eksternal untuk memanfaatkan kelemahan untuk
peluang memanfaatkan peluang
Ancaman (Threat) Strategi ST Strategi WT
4) Menentukan 5-10 Strategi yang Strategi yang
faktor — faktor ancaman | menggunakan kekuatan | meminimalkan

eksternal

untuk mengatasi

ancaman

kelemahan untuk

menghindari ancaman

Sumber : Rangkuti (2001)

K eterangan :

IFAS : Internal Srategic Factors Analysis Summary

EFAS : External Srategic Factors Analysis Summary

Perankingan terhadap alternatif strategi pengembangan pariwisata dilakukan
berdasarkan nilai hasil penjumlahan bobot dari masing-masing unsur yang terkait

dengan masing-masing strategi.
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PENUTUP

5.1 Simpulan
1. Hasil penelitian ini menunjukkan pemasaran EDC BRI Kotabumi memiliki
kekuatan dan kelemahan sebagai berikut :

a EDC BRI Kotabumi memiliki kelebihan berupa jaringan luas yang
terdukung oleh provider besar dan telah terintegrasi oleh semua bank
nasional dengan program discount belanja, dan MDR (Merchant discount
rate) yang rendah / negotiable.

b. EDC BRI Kotabumi memiliki kelemahan berupa ketersediaan Mesin EDC
terbatas, penggantian mesin EDC memerlukan waktu yang Panjang dan
penyebarluasan informasi baik program - program promo maupun
kemudahan cara pembayaran dengan kartu belum banyak diketahui
masyarakat kotabumi.

2. Hasil penélitian ini menunjukkan pemasaran EDC BRI Kotabumi menghadapi
peluang dan ancaman sebagai berikut :

a. EDC BRI Kotabumi menghadapi peluang berupa masih banyaknya toko
yang belum memiliki fasilitas mesin EDC BRI, adanya pencanangan
gerakan non tunai (cashless society) oleh pemerintah dan adanya
perkembangan digital marketing dalam pembayaran non tunai.

b. EDC BRI Kotabumi menghadapi ancaman berupa munculnya metode

pembayaran digital lainnya seperti Ovo, Gopay, Link Aja, ketersediaan
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Mesin EDC competitor lebih banyak, penggantian Mesin EDC competitor
memerlukan waktu yang lebih cepat, penyalahgunaan EDC Merchant untuk
gesek tunai (gestun) dan sinyal provider masih belum maksimal terkadang
sering gangguan sehinggan jaringan lemot dan mengakibatkan time out /

gagalnya proses pembayaran.

3. Analisis dengan menggunakan SWOT didalam penelitian ini memberikan hasil

bahwa dternatif strategi dalam pemasaran mesin EDC BRI Kotabumi
berdasarkan bauran pemasaran berada pada kuadran 2. Kuadran 2 pada matriks
SWOT menunjukkan strategi dalam pemasaran mesin EDC BRI Kotabumi

sebaiknya mengikuti alternatif strategi diversifikasi.

5.2 Saran

Hasil penelitian ini menghasilkan tiga alternatif strategi yang dapat dijadikan

saran dalam pengembangan pemasaran mesin EDC BRI Kotabumi yaitu :

1)

2)

Program penjualan kartu BRIZZI di perkantoran atau instansi (Brizzi goes to
Office). Alternatif strategi berupa program penjualan kartu BRIZZI di
perkantoran atau instansi di sekitar kanwil BRI Kotabumi bertujuan untuk
mendapatkan implikasi berupa para karyawan di perkantoran atau instans di
sekitar kanwil BRI Kotabumi tertarik untuk selalu menggunakan kartu
BRIZZI dan kartu BRI lainnya didalam bertransaksi disemua merchant di
area Kotabumi yang telah menggunakan mesin EDC BRI.

Promo diskon merchant 10%. Alternatif strategi berupa program diskon

merchant 10% bertujuan untuk mendapatkan implikasi berupa merchant
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menjadi terpacu untuk terus mempromosikan pembayaran menggunakan
mesin EDC BRI dan memancing merchant yang belum memiliki mesin EDC
BRI menjadi tertarik untuk mendaftarkan diri menjadi pengguna mesin EDC
BRI.

Undian Gesek Berhadiah EDC Merchant. Alternatif strategi berupa undian
gesek berhadiah EDC Merchant bertujuan untuk mendapatkan implikasi
berupa merchant menjadi terpacu untuk terus mempromosikan pembayaran
menggunakan mesin EDC BRI apabila customer tidak membawa uang cash
baik melalui program diskon atau program bundling dan memancing para

customer melakukan pembayaran menggunakan mesin EDC BRI.
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