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ABSTRAK

pemasaran [N

untuk digunakan [ usaha Jastipsby_nagi [ menghadapi pesaingnya.
Dimana menentukan strategi yang tepat yang akan digunakan
Jastipsby_nagi ini [
Perumusan [l Dengan Analisis SWOT (Studi Pada Jasa Titip Barang
Jastipsby_nagi), maka peneliti melakukan wawancara dengan pemilik usaha Tesa
Kleden, Wawancara dengan pegawai Jastipsby_nagi lke Wora, Riko, Ardi,
Wawancara dengan pelanggan Dimas dan putri, Wawancara dengan pesaing pihak
Yesjatip Vester dan pihak J&T lan sebagai pegawai. Hasil penelitan
menggunakan Matrik Grand menunjukan posisi dari Jastipsby_nagi berada pada
kuadran [ dan dengan menggunakan Matrik IE menunjukan Jastipsby_nagi berada
pada sel I yang menunjukan strategi prioritas Jastipsby_nagi yaitu strategi tumbuh
dan membangun. dengan ada tiga pilihan alternatif strategi yang bisa digunakan
yaitu melakukan strategi promosi dan pemasaran agresif, Peningkatan kualitas
layanan, dan Pengembangan jaringan geografis.

—




B

an appropriate [ suacgy I

B vy B Jastipsby_nagi BB in facing its competitors. Where to determine
the right strategy that will be used by Jastipsby_nagi by using SWOT analysis.
This research is entitled Strategy Formulation Using SWOT Analysis (Study of
Jastipsby_nagi Goods Delivery Services), the researcher conducted interviews
with the business owner Tesa Kleden, Interviews with Jastipsby_nagi employees
Ike Wora, Riko, Ardi, Interviews with customers Dimas and Putri, Intervifiis
with competitors of Yesjatip Vester and other parties J&T Ian as employee.

using [l Grand that [Jl| position [
Jastipsby_nagi using [ Jastipsby_nagi

B ccll | which shows Jast@iliby_nagi's priority strategy, namely the growth and
development strategy. with

carrying out aggressive promotional and marketing strategies, improving service
quality, and developing geographic networks.

Keywords: Marketing Strategy, Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats




I
oot .

menuntut [ BB vsaha untwk dapat memberikan perhatiannya pada

penerapan strategi pemasaran agar bisa memenangkan persaingan tersebut.

Menurut h), menyatakan bahwa ||| N NG stacci
atas [N yoico, (. penerapan NN
I mencakup | suatu
usaha, menentukan —, serta mengidentifikasi
. penerapan strategi mencakup [ sasaran

tahunan pelaku usaha, membuat kebijakan, —

N - Terakhir, evaluasi |G

dilakukan pelaku usaha guna mengevaluasi strategi yang diterapkan sebelumnya,
— target usaha [N —
.
I, dapat diartikan sebagai h
I, tindakan MMM disusun untuk

mencapai tujuan atau sasaran perusahaan. Hal ini dilakukan karena strategi

merupakan ujung tombak bagi suatu usaha,—

I :kan menjadikan [l usaha lebih efektif dan efisien dalam mencapai

apa yang ditargetkan pelaku usaha. Strategi yang diterapkan dalam usaha juga




|

hendaknya mengenal siapa pasar sasarannya, agar

_ jasa yang dihasilkan
I o I

, sehingga

suatu usaha [N

sangat berguna.

menetapkan

I Hal ini bertujuan untuk mengukur seberapa besar usaha

tersebut bisa menempati posisi dalam ingatan konsumen, atau lebih dikenal

dengan istilah

I cnentukan positioning |
I dcngan MM Teruama untuk era ini

banyak sckali jenis usaha yang sama dijalankan oleh beberapa orang, sechingga
pelaku usaha perlu untuk membuat sesuatu yang beda dan mendapatkan posisi
dibenak konsumen. Salah satu usaha yang sedang tren dan banyak dijalankan oleh
para pelaku usaha saat ini adalah jasa titip barang, dimana usaha ini berkembang

pesat karena konsumen bisa mendapatkan ongkos pengiriman barang h

Jasa titip barang merupakan salah satu aktivitas budaya tertua yang dimiliki

manusia sejak bertahun-tahun yang lalu. Jasa pengiriman barang pada zaman




dahulu menggunakan alat transportasi, seperti kapal dan truk yang bisa memakan
waktu beberapa minggu. Seiring perkembangan zaman, jasa pengiriman barang
ini telah banyak mengalami perubahan mulai dari penggunaan transportasi yang
lebih modern, seperti menggunakan pesawat terbang yang tidak memakan waktu

lama dan jasa titip barang ini dapat dilakukan melalui pemesanan secara online.

Hal ini yang semakin mempermudah orang untuk —

I -: titip barang yang marak didengar telinga

masyarakat dan seringkali dijumpai adalah JNE, J&T, Sicepat, dan sebagainya.
Perusahaan-perusahaan tersebut hadir dengan berbagai kelebihan dan
kekurangannya untuk memenuhi kebutuhan masyarakat dalam proses pengiriman
barang. Peluang pertumbuhan bisnis jasa titip barang kian menarik perhatian
pelaku usaha, salah satu yang memanfaatkan peluang ini adalah anak muda asal
Nusa Tenggara Timur bernama Agustina Kleden atau lebih akrab disapa Tesa
Kleden. Mahasiswa lulusan STIE Perbanas ini membuka usaha jasa titip
barangnya pada 29 April tahun 2021 dengan nama “Jastipsby nagi”. Tujuan
pengiriman barang ini dari Surabaya ke Flores Timur. Jasa titip barang ini
dibangun atas dasar pengalaman pemilik selama berkuliah yang ketika diminta
mengirimkan barang dari Surabaya ke Flores Timur harus mengeluarkan uang
B —— . 1 i,
sehingga atas dasar inilah tercetus usaha jasa titip barang.

Jasa titip barang “Jastipsby nagi” dimulai dari rumah kontrakan kecil di
Surabaya dan hanya mengandalkan orang terdekat untuk bisa menggunakan

jasanya. Namun, seiring berjalannya waktu usaha ini berkembang pesat hingga




IS

mampu mempekerjakan 2 orang karyawan di Surabaya sebagai tenaga yang
mengurus paketan-paketan yang akan dikirimkan ke Flores Timur. Selain
perkembangan usaha yang begitu pesat, perekrutan karyawan ini dilakukan karena
pemilik jasa titip barang ini harus kembali pulang ke Flores untuk memenuhi
panggilan kerja. Namun, setelah kurang lebih enam bulan bekerja di salah satu
Bank Pemerintah di Flores, owner ini memilih unuk resign dan kembali untuk
mengurus usahanya bersama sang kekasih. Jumlah karyawan pun ditambah
jumlahnya baik karyawan di Flores maupun di Surabaya. Bukan hanya itu, di
Surabaya kedua pemilik usaha ini menyewa rumah dengan ukuran yang lebih luas
dari sebelumnya karena jumlah paketan yang begitu banyak dan membutuhkan
tempat untuk menampungnya, mulai dari TV, ban mobil atau motor, dispenser,
serta barang lainnya. Tujuan pengiriman yang paling ramai saat itu ada di daratan
Kota Larantuka dan beberapa pulau seberang seperti Adonara, Lembata, dan

Solor.

— bermunculan [

N cersendiri [——
e — i
DN Berdasarkan gambar 1.1 dari —
- Hasil
penelitian menunjukkan [EEEEE——




serupa [ 529
]
mereka [N dicahun [
|
|
I

Gambar 1.1

Layanan ekspedisi yang sering digunakan gen Z untuk belanja online
Periode survei: Mei 2023

W Persentase (%)

JET Express
shopee Xpress
INE

Sicepat
GoSend

Ninja Xpress
Grab Express
Pos Indonesia

wiki

Sumber: Populix

layanan | 27—
|
I memaparkan berbagai [
responden terhadap [E—
N menjadi N 7. . Diikuti
I ketersediaan N
PN scbesar 619%. INNEEGEGEEE————
|




sebesar

. “Cara pengiriman paket/barang yang

paling umum menggunakan — “Hal [

Pesatnya usaha jasa titip barang di NTT juga memancing para pelaku usaha

baru tumbuh untuk bersaing seperti yang menggunakan peluang usaha tersebut

|

Daftar Pesaing

Yesjastip_Vester Alamat Surabaya: J1. Kalianget, No 162. Kec. Pabean
Cantika, Kota Surabaya, Jawa Timur (60165)

Alamat NTT: J1. Don Lorenzo, RT/RW 04/R02, Kel.
Balela, Kec Larantuka Kab. Flotim

Mulai Beroperasi Pada: 03 Februari 2023

Jastip_Larantuka Alamat Suraba JI. Klampis Semalang, No. 19,
RT/RW: 01/02,
)

"“’”” |
. o Alamat NTT: J1. San Juan, . Lebao,

I Larantuka Kab. Flotim
Mulai Beroperasi Pada: 05 September 2023

Jastip_ngopi.isantuy6 | Alamat Surabaya: VE 11 Kec, B




N <o
05/03, .

Alamat NTT:
Kota, - Larantuka - Flotim

Mulai Beroperasi Pada: 04 Agustus 2023

Ijjastip_Official

xxiv [ 44.

60225) 1

Alamat
Kel.

Alamat NTT:
Weri, ] Larantuka [JliJ. Flotim

0701, Il

Mulai Beroperasi Pada: 19 November 2022

Jastip.Kilat_bajo

3]

Alamat Surabaya: JI. Nginden Intan Timur No. 26
RT/RW: 04/08, Nginden Jangkungan, Surabaya, Jawa
Timur (60118)

=y
Alamat NTT: J1. Kesehatan, RT/RW 01/01, Kel. Beru,
Kec Alok Kab. Sikka
Mulai Beroperasi Pada: 28 Oktober 2021
Ef jastipkuy ‘mat Surabaia: J1. Dinoio Tanisi I, No. 7, Kel
5% 4 Alamat NTT: Jll. H. Doko. RT/RW 05/02. Kel
N Rukunlima, Kec Ende Sel, Kab Ende
Mulai Beroperasi Pada: 21 Desember 2022
Manggarainesia_jastip | Alamat . Gg 6E . 6. Kel

B rais,
|

Alamat NTT: JI. Komodo, RT/RW 09/01, Kel. Pitak,
Kec Langke Rembong, Kab. Manggarai

Mulai Beroperasi Pada: 14 juni 2023

Sumber: Owner: Yesjastip_Vester, Jastip_Lavantuka, Jastip_ngopi isantuvG, ljjastip_Official, Jastip Kilai_bajo,

Ef jastipkuy, Manggarainesia_jasiip

Munculnya usaha ini menjadi pesaing bagi jastipsby_nagi Sehingga ancaman

berupa penurunan permintaan pengunaan jasa bisa saja berkurang. Berikut data




terkait permintaan pengiriman pada jastipsby_nagi —

Tabel 1.2
Jumlah Permintaan Pengiriman Jastipshy_nagi

Tahun Jumlah Permintaan Pengiriman
2021 700 Paket

2022 1.200 paket

2023 900.000 paket

Sumber: Owner Jastipsby_nagi

Pada tabel 1.2 periode tahun 2022-2023 menunjukkan adanya penurunan
jumlah permintaan pengiriman barang. Hal ini dikarenakan munculnya pesaing
baru yang menawarkan kelebihan, baik dari sisi harga dan layanannya. Selain itu,

pesaing lama, seperti; J&T dan Shopee —

. butuh adanya strategi untuk bisa bertahan dan berkembang.

— bagaimana menggunakan [N yang
dimiliki [ yong I i . [ ingkungan
meliputi berbagai faktor diluar usaha, yang dapat memberikan peluang atau

ancaman bagi pelaku usaha. Dalam beberapa kasus kalau lingkungan memberikan

banyak peluang dan ancaman maka strategi dapat di ubah sehingga tujuan baru

yang lebih tinggi dapat di capai atau strategi dapat disesuaikan. h),

mendifinisikn |
N perusahaan [N




| o

perusahaan. Selain memperhatikan faktor lingkungan yang dinamis, maka faktor

internal usaha itu sendiri perlu mendapat perhatian yang serius, h

usaha tersebut, maka dapat
dilakukan analisis keunggulan strategi yang merupakan proses dimana
perencanaan strategi, harga, pangsa pasar, kualitas jasa, kepuasan konsumen guna
untuk menentukan kemampuan usaha untuk bersaing. Sehingga “Jastipsby nagi”

ini dapat menentukan — memanfaatkan peluang _

yang ada [l “Jastipsby nagi”. Jasa pengiriman barang ini

tentunya mempunyai kelebihan dan kekurangannya dalam bersaing sehingga
“Jastipsby nagi” dituntut untuk melakukan inovasi-inovasi baru untuk
menghindari ketidakpuasan konsumen. Oleh karena itu, untuk melakukan strategi
yang tepat guna mencapai tujuan usaha, dimana strategi yang digunakan
mengarah pada perkembangan suatu strategi yang efektif berdasarkan analisis

SWOT dan disesuaikan dengan kondisi pasar yang terjadi pada saat ini.h

|

Penelitian terkait SWOT ini

. seperti I Ratnawati, S. (2020),

yang menemukan

kuadran [N




1

o

D — faxtor

faktor

- sedangkan menurut

peneliti Inayati, T., Evianah, E.. & Prasetya, H. (2018), menemukan hasilh

I
I

)

danstrategi [N _

matriks

R dapa:
I stuengths [ ——
I - I

Berdasarkan penjelasan diatas, penelitian terkait SWOT banyak dilakukan

oleh peneliti sebelumnya dengan —

membahas analisis strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh
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jasa titip barang melalui analisis SWOT dengan judul penelitian “Perumusan

Strategi Dengan Analisis Swot (Studi Pada Jasa Titip Barang Jastipsby Nagi)”.

—

I diotas. (N :sqlahnya

. Bagaimana hasil analisis dan serta
g
I ¢ dihadapi oleh usaha jasa titip barang Jastipsby_nagi?
pemasaran [N bagi I titip barang

Jastipsby_nagi berdasarkan analisis SWOT?

_

RN rumusan [N diatas [
L
I menganalisis [N dan [N sert: [NNNRNNNNNNNNNN

yang dihadapi usaha jasa titip barang Jastipsby_nagi.

D ———— o
barang Jasipsby. nagt IR

|

a. [ Bagi usaha
I cukuop berguna [ bahan informasi kepada
pemilik usaha jasa titip barang Jastipsby_nagi yang nantinya L
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r— S
I —

b. Manfaat akademis

dalam perumusan strategi dengan analisis SWOT—

I chususnya mengenai strategi

berdasarkan analisis SWOT.

h Penelitian
I dan disusun menggunakan

_h

B 1 - —

. pada -
T — yang .
|
I skripsi.

I : TELAAH S

B meliputi [ digunakan peneliti baik [l yang di

peroleh dari perkulian maupun h lain [ dapat [

N pembahasan [N h
I ho! [N sWOT.

—
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I mengenai  pendekatan |
T yang

digunakan.

I bcrisi gambaran umum usaha, kemudian menganalisa dan
membuat hasil penelitian berdasarkan survey lapangan dan studi dokumenter

yang dilakukan peneliti.

B s rox, B KETERBATASAN

I - [ yang
di tarik [l pembahasan serta [ peneliti ajukan sebagai hasil

dari pemecahan masalah.




B

I

|

B crupakan suatu serangkaian [
I ‘ individu [Ill memahami. [N
atau [N i::- B o:-: B P-mosaran
merupakan kegiatan manusia yang di arahkan pada usaha _
I pelanggan. dan NS
B bisnis  yang —
I kcinginan pelanggan .
I ot [, . nusia.

—
-
Y ciap
B i B cnoperolch [ yvang diinginkan [N
N mcmpunyai [
). hokikar [

mengidentifikasi [ ENGTGcTNNNG o

-_
menjelaskan  arti — didalamnya

terdapat [N v.n:

14




[,
wu

menurut

Menurut Tiptono [l —

menetapkan [

seni dalam menjual produk,

atau [ dengan cara menciptakan, menawarkan,

|
|

pelanggan yang bertujuan untuk mencari keuntungan.

r

Pengertian [l Dan Strategi [NEGE

rencana

I Untuk

mampu

I oo
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_ pada — Strategi dapat diartikan sebagai h
I, indakan h
. Dalam penentuan [N Ini

melibatkan pemilihan langkah-langkah yang terencana dan terkoordinasi yang
dirancang untuk mengatasi tantangan atau memanfaatkan peluang dalam
suatu perusahaan maupun organisasi. Strategi digunakan untuk merencanakan
suatu hal dengan cara yang strategis. Strategi yang sudah ditentukan dapat

memungkinkan perusahaan ataupun bisa bersaing, bekerja secara efektif dan

efisien. —

|
|
I >oi: Il dilakukan oleh organisasi ([ EGN
I
|
I, scrta mclaksanakan
. Moko I .om N berperan
I perusahaan. [
I ocrocjolak N berubah. (N
I cnoruc [
B cspons [l espons suatu [
dalam kurun [l tertenw. Dalam |




mempunyai |
I, -
B menyikapi [l beradaptasi | il

diperlukan.

Berdasarkan pendapat para ahli —

N olch [N dan organisasi [N
I cuna [N jangka pendek dan jangka

21 — Strategi

N strategies adalah sebuah
BN menghasilkan [N cacgis I
[ ] menunjang pencapaian _ menjalankan [
N scacecis, I
|
.
|
masukan-masukan tersebut, _ mampu _ misi -
visi _

Proses manajemen strategi dapat diartikan sebagai suatu serangkaian

langkah yang digunakan oleh perusahaan h,
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- Proses

ini dapat membantu perusahaan maupun organisasi dalam mengarahkan

upaya mercka, memaksimalkan peluang, dan mencapai tujuan mereka dengan

lebih efisien dan efekif. —

berkesinambungan. [N pad- [
B memaksa [ sciuuh [
I qlam perckonomian [l membuka [
memerlukan _ jangka pendek _
I — penerapan, |
I berkesinambungan, [ sctiap
B sctiop tahun sekali. [
|

Gambar 2.1
I strategik
I I . L
Lingkungan +——| Penetapan ——| Perumusan » Implementasi
Eksternal Misi dan Strategi Strategi
dan Internal Tujuan
Iy 4 4 1
Tahap 5:
Evalusai dan
Pengendalian
]

Sumber : (Krisnandi dkk, 2019, him. 111)

2.1.2.3 Tingkatan Strategi
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Perusahaan mempunyai _: tingkatan

- korporat, tingkatan - kompetitif/strategi [ tingkatan
I (Robbins dan Coulter 2016:253).
_

I crusahaan [ menentukan [
I diccloii [ dilivackan [
I, strategi
— perusahaan - peran _ oleh
I pcrusahaan. NS pcrusahaan
i, harus
rerhadap |
memperbaruinya. _ perusahaan -

I pembaruan.

I
I merupakan [
I crusahaan [l memperiuas [
|
|

b. -—
Strategi _ korporasi -
perusahaan terus ||| N A dilakukanny: [
dari [N odalan [
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|
- mempertahankan _ Dengan - seperti
I bcikembang, namun [ ketinggalan.
I untuk
_ tingkat _ saat ini.
|

I merupakan I
_ penurunan - strategi pembaruan memiliki
B -iiv B pcngurangan biaya dan [N
penyelesaian. Strategi [ NG d22h [

pembaruan — perusahaan

menstabilkan [JJJJll. memanfaatkan sumber daya [} kemampuan

B dan bessiap [ kompetitif.  Jika
permasalahan — perusahaan menjadi lebih .
diperlukan [l twronaround. Manajer —,
yaitu [ I cstrukturisasi operasional
I (i naround, langkah-langkahnya
I a5 dibandingkan dengan [N
2. I
_ merupakan _ suatu perusahaan
I bersaing [N
BN pcrusahoon [N dolom pasar. [N
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perusahaan — dengan beberapa —
memiliki — menentukan _
I layanan . d.» N
I dijangkau. [

a.

b . |
I

c. I

. | ——

Sebagaimana dijelaskan —

untuk [ kompetitif |
kemudian [ mcrespons NN
N hingca NN dukungan,
I pcmangku kepentingan [
B verkontribusi [l maksimal. [
I memahami N i
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masa  depan — yang dinamis Il

mengembangkan [N i [
) - menyatakan
I merupakan  kumpulan |
I korporasi
menyempurnakan S don I mendapatkan [N
N sz [N
|
a. M yang dirasakan |
I memberikan [ dosor [N
b. Diferensiasi kompetitif, yaitu kemampuan unik dalam hal daya

saing.

R — ccrscbut
kompetitif.
U, sccara
I bergantung [ aktivitas [ i level
I sudoh [ oivitas
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B i level
Y sctiap
I ccrhadap
I dipilih dengan [N

J.1.2.4 Macam — Macam Strategi

Strategi yang dapat dilakukan—

I
. strategi [
a. Integrasi [

Hal ini terjadi ketika perusahaan mengendalikan rantai pasokan
dengan memperluas operasi mereka ke tahap awal rantai pasokan,
seperti produksi atau pengadaan bahan mentah.

b. Integrasi ke Belakang (Backward Integration)

Hal ini terjadi ketika perusahaan mengendalikan rantai
pasokan dengan memperluas operasi mereka ke tahap selanjutnya
dalam rantai pasokan, seperti distribusi atau penjualan.

c. Integrasi Horisontal

Terjadi ketika suatu perusahaan mengakuisisi atau berkolaborasi
dengan pesaing atau perusahaan sejenis dalam upaya memperluas
pangsa pasar atau mengurangi persaingan.

d. Penetrasi Pasar
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Strategi ini berfokus pada peningkatan pangsa pasar dalam‘

I 1cnawarkan [ atau layanan [ kepada

pelanggan [l sudah ada.

2. Strategi Intensif
a. Pengembangan Pasar (Market Development)
Pengembangan pasar melibatkan perluasan ke pasar baru atau
wilayah geografis baru dengan produk atau layanan yang sudah ada.
b. Pengembangan Produk (Produk Development)
Perusahaan menciptakan produk atau layanan baru untuk pasar

h, seringkali [l memenuhi kebutuhan [l

keinginan [JJl] berbeda.
I Diversikasi
Diversifikasi Konsentris, Perusahaan memperluas usahanya ke bidang-
bidang yang berkaitan atau berkaitan erat dengan bisnis utamanya.
4. Diversifikasi Konglomerat
Perusahaan memasuki industri yang tidak terkait dengan bisnis inti
mereka, seringkali untuk mengurangi risiko.
5. Diversifikasi Horisontal
Hal ini terjadi ketika perusahaan memperluas bisnisnya ke h
_, namun masih - industri - sama.
. Strategi Difensif

a. Kemitraan atau Usaha Patungan
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Kemitraan atau usaha patungan melibatkan kerja sama antara
dua perusahaan berbeda untuk mencapai tujuan bersama, sering
kali dalam proyek tertentu atau perluasan bisnis.

b. Rasionalisasi Biaya (Retrenchment)

Upaya mengurangi biaya operasional dan meningkatkan

efisiensi dalam organisasi.
c. Divestasi

Proses penjualan atau penghapusan aset atau unit bisnis yang

tidak lagi sesuai dengan strategi perusahaan.
d. Likuidasi (Liguidation)

Hal ini terjadi ketika suatu perusahaan mengakhiri operasinya

dan menjual seluruh asetnya untuk membayar kewajibannya dan

mengakhiri kegiatan usahanya.

‘-5 I

I suatv cara [ menyclenggarakan
pemasaran untuk mencapai keuntungan penjualan yang terus meningkat. Strategi
pemasaran yang direncanakan perusahaan dengan melakukan program
menyeluruh suatu bisnis atau perusahaan dalam menentukan sasaran pemasaran
untuk memuaskan konsumen.

h (2008), [ ——
|
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NN pada analisis RGN oo I
BN encapai

BN Kotler (2018) h
. dimana [
rinci [ e cet IR positioning , | :ggaran untuk
____

Berdasarkan _
I cncana (I buo N perusanaan [
B cujuan — dan dapat memperoleh
keuntungan. —

I i pakai [ pemasaran
ditetapkan ||| | N [N pcrusahaan.

213 Kerangka Berfikir Strategi Pemasaran

Perusahaan dapat berhasil dalam pasar yang kompetitif bila perusahaan
— dan [——
I maanfaat [N merasa
puas dengan kinerja perusahaan, —
I konsumen. [l strarcci [
[ | perusahaan untuk melakukan _

Pemasar sebaiknya mempersiapkan terlebih dahulu kerangka atau pola

berpikir analitis, meliputi —

. schingga diharapkan pengambilan keputusan dalam pemilihan




pasar, positioning dan diferensiasi pasar akan lebih baik
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. Kerangka berpikir yang

dapat berfungsi sebagai pedoman dalam menyusun strategi pemasaran.

Gambar 2.2
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Metode b ini [

lokasi - Segmentasi geografis mencakup parameter h
I bahkan wilayah pedesaan. |

geografis [ oleh perusahaan [l memahami perbedaan

kebutuhan, perilaku, dan preferensi pelanggan berdasarkan lokasi fisik
mereka.
b. Segmentrasi demografis
Perusahaan melakukan — untuk -
|
. status perkawinan, atau [N
Segmentasi demografis Dapat membantu perusahaan dalam memahami
kelompok orang yang memiliki kesamaan karakteristik dan h
B ocriclanan. [l stracgi [

kelompok tersebut.
| _

I  noclibatkan  pengelompokan [
I caya hidup,
—— Hal ini
dapat membantu perusahaan memahami motivasi, preferensi, dan
sikap pelanggan. Dengan segmentasi psikografis, perusahaan dapat
menciptakan pesan pemasaran yang lebih sesuai dengan nilai dan

kepentingan kelompok sasaran.
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d. Segmentasi prilaku

Segmentasi perilaku ini melibatkan pengelompokan pasar

—

o TR—
e TR

loyalitas merek, frekuensi pembelian, keputusan pembelian, siklus
hidup produk. Segmentasi perilaku Hal ini dapat membantu
perusahaan mengidentifikasi peluang dan tantangan dalam
berinteraksi dengan pelanggan berdasarkan perilaku pelanggan.
Setelah mengevaluasi berbagai segmen, perusahaan dapat
memanfaatkan berbagai jenis segmentasi tersebut. Hal ini bertujuan agar
h merancang |
relevan B kcbutuhan serta preferensi dari kelompok target

yang berbeda.

2.1.3.2 Penetapan Pasar Sasaran (Target pasar)

Dalam menetapkan pasar sasarannya, perusahaan perlu h
I terlebih dahulu, [N beberapa NN
P vcemiliki potensi [ besar [l mampu  memberikan

keuntungan bagi perusahaan. Selanjutnya, mereka akan mengembangkan program
bisnis dan pemasaran yang disesuaikan secara khusus untuk segmen-segmen yang

dipilih tersebut.
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— (penentuan sasaran

I rose | ——
I fokus perhatian atau [l untuk dijangkau. [N
I mcrupakan tahap di mana perusahaan mengevaluasi h
I, menjadi fokus [
I scsuai. B Caroline (dalam Tjiptono, 2017),
Targeting merupakan langkah dalam menilai —
— menarik [ melayani dengan -
I Terdapat empat strategi [l bisa [ perusahaan dalam

menentukan target h, diantaranya

I clibatkan perusahaan dalam melakukan penelitian pasar
secara global dan berfokus pada cara produk atau jasa dapat memenuhi
kebutuhan serta keinginan konsumen.

b. Differentiated targeting strategy
Strategi yang digunakan perusahaan untuk mengidentifikasi

kelompok audiens dengan membaginya menjadi beberapa kelompok.

Dalam menggunakan strategi ini,— menghadirkan

produk [N berbeda untuk setiap target pasar dengan tujuan

penjualan _ perusahaan. Dengan

audiens [l terbagi menjadi beberapa segmen, perusahaan perlu

menyesuaikan —
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l. Concentrated targeting strategy

Concentrated marketing adalah strategi penargetan pasar yang
berfokus pada pemasaran suatu produk atau jasa kepada pasar sasaran
vang tergolong khalayak potensial dan mempunyai peluang untuk
membeli atau menggunakan jasa tersebut kembali. Strategi ini dilakukan
perusahaan untuk memfokuskan pemasaran pada segmen pasar yang
dilayaninya.

d. Custom targeting strategy.

Custom targeting marketing adalah bagaimana perusahaan dapat
fokus memberikan penawaran kepada individu dalam strategi ini. Dalam
hal ini, perusahaan dapat menggunakan banyak media. Seperti,
pemasaran email atau pemasaran telepon. Perusahaan dapat mengirim
email pribadi ke audiens yang telah Anda kategorikan sebagai pelanggan
potensial atau calon pelanggan potensial. Hal ini dapat dilakukan dengan
menulis email secara manual atau menggunakan pemasaran email. Dari
strategi ini, perusahaan dapat melihat bahwa memiliki data audiens
merupakan suatu hal yang mendesak bagi banyak perusahaan. Dengan
menggunakan data audiens, perusahaan dapat melakukan segmentasi dan
menetapkan target pasar untuk bisa secara langsung mencapai audiens
melalui strategi digital seperti pemasaran melalui email dan media sosial.

Setelah mengevaluasi segmen pasar, perusahaan dapat memasuki satu

atau banyak segmen dalam suatu pasar. Penentuan target pasar melibatkan
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evaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau lebih segmen
untuk dilayani. Perusahaan harus menentukan segmen yang dapat
menghasilkan nilai pelanggan terbesar dan dapat dipertahankan sepanjang
waktu. Dengan kata lain, perusahaan harus menentukan segmen mana yang

akan dibidiknya.

2.1.3.3 Penentuan Strategi Pasar (Positioning)

Strategi pemasaran atau penempatan adalah upaya untuk mengidentifikasi
dan mengkomunikasikan keunggulan utama produk atau layanan perusahaan
kepada pasar. Positioning dapat dijelaskan sebagai strategi yang dilakukan oleh
suatu perusahaan untuk merancang produk dan strategi pemasarannya agar
menciptakan kesan tertentu yang melekat dalam ingatan konsumen. Perusahaan
melakukan positioning untuk menempatkan produk atau layanan mereka sehingga
mendapatkan posisi yang lebih superior dalam pikiran konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2016), Positioning adalah upaya merancang
citra dan penawaran perusahaan sehingga memperoleh tempat istimewa di dalam
benak pasar target. Tujuan positioning adalah memposisikan merek secara optimal
di benak konsumen untuk mengoptimalkan keuntungan bagi perusahaan.

Strategi positioning adalah tindakan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
menciptakan perbedaan yang unik di dalam pikiran pelanggan target, dengan

tujuan membentuk citra merek yang lebih superior daripada merek-merek
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pesaingnya. Ada 6 pendekatan — menentukan

. Atribut Produk
Strategi [ berbasis [l melibatkan penempatan suatu
produk dengan mempertimbangkan atribut-atributnya seperti simbol,
lambang, ukuran, warna, keberadaan, dan lain-lain. Pendekatan
positioning berdasarkan atribut ini terhubung dengan nilai-nilai personal
yang terinternalisasi dalam pikiran pelanggan.
2. Manfaat Produk
Positioning berdasarkan harga dan kualitas adalah strategi yang
menciptakan persepsi tentang kualitas tinggi melalui harga yang tinggi
atau sebaliknya, menekankan harga rendah sebagai indikator nilai
manfaat. Sebuah produk atau jasa umumnya dirancang dengan tujuan
tertentu atau kegunaan khusus. Beberapa produk atau layanan sejenis
biasanya memiliki fungsi yang sama.
3. Kualitas Terbaik dengan Harga Terjangkau
Strategi  positioning "Harga dengan Kualitas Terbaik"
menggarisbawahi bahwa harga tidak hanya berkaitan dengan yang
termurah, tetapi juga menekankan bahwa harga yang wajar sesuai dengan
kualitas produk atau layanan yang diberikan.

4. Berdasarkan Pemakai
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Strategi positioning ini seringkali melibatkan penggunaan duta
merek atau model sebagai perwakilan dalam iklan perusahaan.
5. Berdasarkan Pesaing
Strategi ini membuat produk atau layanan jasa perusahaan
menempatkan dirinya sebagai pilihan yang lebih unggul daripada produk
atau layanan jasa utama pesaing. Ini bertujuan untuk menunjukkan bahwa
produk pesaing tidak sebaik produk perusahaan sendiri.
6. Kategori Produk
Strategi ini berusaha menempatkan suatu produk sebagai
pemimpin dalam suatu kategori produk tertentu. Umumnya, model bisnis
yang menerapkan strategi ini fokus hanya pada satu merek, meskipun

sebenarnya mereka memiliki beberapa merek lain.

2.1.4 Bauran Pemasaran

Tujuan utama suatu perusahaan adalah untuk mendapatkan keuntungan. Untuk
mencapai tujuan ini, bagian pemasaran harus lebih fokus dalam merancang strategi
yang sesuai. Hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan bauran pemasaran. Hal ini
dilakukan dengan merencanakan kualitas produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen (perencanaan produk), menetapkan harga yang kompetitif
(kebijakan harga), menunjuk saluran distribusi, dan melakukan promosi (kegiatan
promosi), serta menawarkannya ke pasar.

Bauran pemasaran adalah elemen-elemen internal yang memiliki peran krusial

dalam membentuk program pemasaran (Hurriyati, 2018; 42). Untuk perusahaan,
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keberhasilan dalam mendapatkan keuntungan terletak pada kemampuan mereka
dalam menentukan strategi pemasaran yang efektif untuk mendorong keputusan
pembelian konsumen. Isoraite (2016) menyatakan bahwa bauran pemasaran
mencakup strategi terkait produk, penetapan harga, distribusi, dan promosi yang

diterapkan dalam mengarahkannya kepada pasar target. Menurut Kotler l

I pcmasaran MM “serangkaian W pemasaran
(marketing || KK o/ suatu perusahaan [ mencapai | IR

perusahaan pada - sasarannya”.

Berdasarkan pandangan para ahli, bauran pemasaran merupakan rangkaian
instrumen pemasaran yang saling terkait, digunakan untuk merancang program
pemasaran yang sesuai agar perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan
efektif dan memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen. Menurut Kotler dan
Armstrong (2019:58) unsur bauran pemasaran terdiri dari “harga, produk, tempat
dan promosi”.

2.14.1 Produk

Produk adalah suatu entitas yang melibatkan beragam aspek, termasuk hal-
hal yang dapat dirasakan fisiknya maupun yang tidak, seperti kemasan, harga, dan
layanan yang diberikan oleh perusahaan kepada pembeli untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Kotler dan Armstrong (2019:266),

Produk adalah — diperhatikan,

diperoleh. |GG suatu keinginan

I kebutuhan”, termasuk barang fisik (misalnya sepeda motor, komputer, TV),
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jasa (misalnya restoran, hotel), tempat (misalnya pantai Kuta, Danau Toba).
Dengan demikian, produk dapat berupa manfaat yang bisa dirasakan secara fisik

maupun tidak langsung, yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan.

2.14.2 Harga

Harga menurut Kotler — “jumlah [

Bl dikenakan atas | jurioh (NN »clanggan

atas [l memitiki ] menggunakannya. Harga adalah jumlah uang yang
ditetapkan oleh perusahaan sebagai ganti dari barang atau jasa yang ditawarkan,
serta komponen lain yang ditetapkan oleh perusahaan untuk memenuhi keinginan
pelanggan. Harga adalah satu-satunya komponen dalam bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan bagi perusahaan, sementara tiga komponen lainnya
(produk, distribusi, dan promosi) mengakibatkan pengeluaran biaya. Tidak seperti
atribut produk atau komitmen terhadap jalur distribusi, kedua hal tersebut sulit
untuk diubah atau disesuaikan secara cepat dan mudah, karena biasanya terlibat

dalam keputusan jangka panjang.
2,.1.4.2.1 Penetapan Harga

Strategi penetapan harga dibagi menjadi tiga kategori, menurut Kotler

dan Armstrong (2019:4) yaitu meliputi :

1. Strategi Penetapan Harga Produk Baru
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Perusahaan yang memperkenalkan produk baru dihadapkan
pada tantangan dalam menentukan harga awal. Mereka memiliki dua
pilihan strategi penetapan harga untuk produk baru, menurut Kotler dan

Armstrong (2019:4):

a. Penetapan Harga Yang Tinggi.

Ini merupakan strategi untuk menetapkan harga tinggi
dengan tujuan memaksimalkan pendapatan dari segmen
pelanggan yang bersedia membayar harga premium. Dengan
pendekatan ini, perusahaan dapat memperoleh keuntungan yang

lebih tinggi meskipun volume penjualan lebih rendah.

b. Strategi Penetrasi Pasar dalam Penetapan Harga

Penetapan harga penetrasi pasar adalah praktik menetapkan
harga yang rendah untuk produk baru dengan tujuan menarik

banyak pembeli dan memperoleh pangsa pasar yang besar.

2. Strategi Penetapan Harga Bauran produk

Strategi penetapan harga suatu produk sering kali berubah ketika
produk tersebut menjadi bagian dari bauran produk. Menurut Kotler dan

Armstrong (2019:6) ada empat jenis penetapan harga bauran produk.

a. Penetapan harga lini produk melibatkan menetapkan rentang harga

di antara berbagai produk dalam suvatu lini produk, dengan
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mempertimbangkan perbedaan biaya antara produk, penilaian

pelanggan terhadap berbagai fitur yang berbeda, dan harga pesaing.

b. Penetapan harga produk terkait adalah praktik menetapkan harga
untuk produk yang dijual bersama dengan produk utama atau harus

digunakan bersama dengan produk utama.

c. Penetapan harga produk tambahan adalah tindakan menetapkan
harga untuk produk tambahan dengan tujuan membuat harga

produk utama menjadi lebih kompetitif.

d. Penetapan harga paket produk melibatkan mengombinasikan
beberapa produk dan menawarkan paket kepada konsumen dengan

harga yang lebih rendah daripada jika produk dibeli secara terpisah.

3. Strategi Penyesuaian Harga

Biasanya, perusahaan menyesuaikan harga dasar mereka dengan
mempertimbangkan variasi pelanggan dan dinamika situasi yang
terjadi. Menurut Kotler dan Armstrong (2019:9) terdapat enam strategi

penyesuaian harga.

Penetapan harga diskon adalah pengurangan langsung dari harga

pembelian selama periode waktu tertentu.

. Penetapan potongan harga adalah pengurangan harga yang diberikan oleh

produsen kepada konsumen untuk suatu produk tertentu.
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c. Penetapan harga tersegmentasi adalah praktik menjual produk dengan dua
harga atau lebih, di mana perbedaan harga tidak didasarkan pada

perbedaan biaya.

d. Penetapan harga psikologis adalah pendekatan dalam menetapkan harga
yang mempertimbangkan aspek psikologis bukan hanya ekonomi, dengan
harga yang digunakan untuk mengkomunikasikan nilai atau pesan tertentu

tentang produk.

e. Penetapan harga promosi adalah menetapkan —

resmi, [N meningkatkan

penjualan dalam [ pendek.

f. Penetapan harga geografis adalah menetapkan harga berdasarkan lokasi

geografis pelanggan, baik di dalam negeri maupun di seluruh dunia.

2.1.4.3 Tempat

Menurut Kotler dan Armstrong (2019:63) tempat yaitu kegiatan
perusahaan yang membuat produk tersedia untuk dikonsumsi oleh konsumen.
Tempat atau lokasi usahalah yang sangat mempengaruhi keinginan konsumen
untuk datang berbelanja atau menggunakan jasa perusahaan tersebut. Dengan kata
lain kapan, di mana, dan siapa yang menjual produk atau jasa yang ditawarkan
perusahaan. Tujuan tempat tersebut salah satunya adalah agar konsumen dapat

dengan mudah membeli produk atau jasa perusahaan tersebut.
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2.1.4.4 Promosi

Promosi merupakan bagian dari upaya komunikasi pemasaran.
Komunikasi pemasaran merujuk pada rangkaian kegiatan yang bertujuan untuk
memberikan informasi, memengaruhi, atau meyakinkan pasar target tentang
perusahaan dan produknya, dengan harapan bahwa konsumen akan menerima,
membeli, dan tetap setia terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan
tersebut. Promosi keberhasilan [l
I jiko
B konsumen tidak yakin bahwa produk tersebut bermanfaat bagi dirinya, maka

mereka tidak akan membelinya.

Menurut Laksana (2019:129) “promosi adalah suatu komunikasi antara
penjual dan pembeli yang bersumber dari informasi yang benar yang bertujuan
untuk mengubah sikap dan perilaku pembeli yang tadinya tidak mengenalnya,

menjadi akrab sehingga menjadi pembeli dan tetap ingat. produk."

Menurut Kotler dan Armstrong (2019:63) “promosi adalah suatu kegiatan
dalam upaya menyampaikan keunggulan suatu produk dan membujuk pelanggan
agar membeli produk yang ditawarkan.” Promosi merupakan salah satu faktor

penentu keberhasilan suatu program pemasaran.

Progam komunikasi pemasaran total sebuah perusahaan disebut dengan

bauran promosi (Promotional mix). Bauran promosi menurut Kotler dan
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Armstrong (2019; 116) adalah “perpaduan spesifik antara periklanan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan pribadi yang digunakan
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan

membangun hubungan pelanggan”.

Bauran promosi ini dipergunakan, oleh pihak perusahaan untuk mencapai
tujuan iklan dan pemasarannya. Pengertian dari empat alat promosi utama adalah

sebagai berikut:

1. Advertising specifics (spesifik periklanan)

Menurut Kotler & Armstrong (2018: 425) Periklanan adalah segala
bentuk presentasi non-pribadi dan promosi ide, produk, atau layanan oleh
sponsor yang dapat diidentifikasi, dengan biaya tertentu. Sedangkan
menurut Fatihudin dan Firmasyah (2019:164) advertising atau periklanan
ialah salah satu bentuk dalam bauran pemasaran yang sangat penting
untuk memasarkan sebuah produk, jasa atau ide. Iklan dapat digunakan
untuk membangun citra jangka panjang serta meningkatkan penjualan
secara instan. Selain itu, iklan bersifat standar dan dapat disiarkan
berulang kali, seringkali menyertakan unsur dramatisasi untuk mencapai
efek yang diinginkan. Periklanan merujuk pada jenis komunikasi tidak
langsung yang bertumpu pada informasi mengenai keunggulan atau
keistimewaan suatu produk. la dirancang untuk menimbulkan perasaan

positif yang mampu memengaruhi keputusan pembelian seseorang.
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2. Sales promotion (promosi penjualan)

Menurut Kotler & Armstrong (2018: 425) Sales promotion
merupakan Insentif yang diberikan untuk waktu yang terbatas untuk
merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Sedangkan
menurut Griffin dalam Rokhim (2019), Promosi penjualan merupakan
serangkaian kegiatan promosi yang bersifat jangka pendek yang bertujuan
untuk menarik minat pembeli dari distributor, agen penjualan, atau
anggota perdagangan lainnya. Ini mencakup berbagai aktivitas pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan untuk merangsang dan mendorong

konsumen agar mau membeli dan menggunakan produknya.

3. Public relations (hubungan Masyarakat)

(Ruslan, 2016) mengatakan bahwa Humas adalah bagian dari
manajemen yang mengevaluasi pandangan masyarakat, mengidentifikasi
kebijakan dan prosedur organisasi yang relevan untuk kepentingan publik,
serta merancang program aktivitas dan komunikasi untuk memperoleh
pemahaman dan dukungan dari masyarakat. Sedangkan menurut Kotler &
Armstrong (2018: 425) Public Relations (PR) merupakan Membentuk
praktik humas yang menguntungkan, memperkuat citra positif
perusahaan, serta menangani atau menghindari penyebaran rumor atau
cerita yang merugikan dalam menjaga hubungan yang baik dengan

berbagai segmen publik korporat. Public Relations dapat diartikan




sebagai segala bentuk komunikasi terencana, baik internal maupun
eksternal, antara suatu perusahaan dengan seluruh khalayaknya. Program

ini membantu perusahaan memahami lingkungan masing-masing.

4. Personal selling (penjualan pribadi)

Menurut Robinson dalam Winardi (2018:113) Personal selling
adalah bentuk interaksi tatap muka antara individu untuk mencapai tujuan
membangun, memodifikasi, mengoptimalkan, atau memfasilitasi
hubungan pertukaran yang menguntungkan bagi semua pihak yang
terlibat. Sedangkan menurut Kotler & Armstrong (2018: 425) Personal
selling merupakan interaksi individual antara para penjualan perusahaan
dengan pelanggan yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen,
meningkatkan penjualan, dan membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Personal Selling berarti suatu interaksi antar individu
secara tatap muka (Personal Selling is face to face) yang bertujuan untuk
menciptakan hubungan timbal balik guna menciptakan, meningkatkan dan
membina hubungan komunikasi pertukaran yang saling menguntungkan

dengan pihak lain antara produsen dan konsumen.

Keempat unsur bauran promosi tersebut merupakan suatu kesatuan yang
tidak dapat dipisahkan antara satu unsur dengan unsur lainnya. Suatu keputusan

atau kebijakan strategis yang menyangkut salah satu unsur bauran pemasaran,
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