BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian M anajemen
2.1.1 Definisi Manajemen

Pengertian manajemen menurut George.R.Terry yanggaakan
bahwa pengertian manajemen adalah suatu prosesketangka kerja
yang melibatkan bimbingan atau pengarahan suatumkelk orang-orang
ke arah tujuan-tujuan organisasional maksud yaagany

Pengertian manajemen menuentylopedia of the social science,
mengatakan bahwa pengertian manajemen adalah fwases yang
pelaksanaan tujuan tertentu diselenggarakan daasia

Pengertian manajemen Wilson Bangun adalah rangkalinitas-
aktivitas yang dikerjakan oleh anggota-anggotamsgesi untuk mencapai
tujuannya.

Pengertian  manajemen  menurut James A.F  Stoner, yang
mengemukakan pendapatnya tentang pengertian maerajedalah proses
perencanaan, pengorganisasian, dan penggunaan rsdayze organisasi

yang lain agar mencapai tujuan organisasi yang ttatapkan.

2.1.2 Fungsi Manajemen
1. Fungsi perencanaaplénning)
Perencanaan adalah proses untuk menetapkan tugumamisi
organisasi (perusahaan) sebagai langkah awal bgmalirsebuah
organisasi. Fungsi perencanaan identik dengan gangm strategi,

arah dan tujuan dalam mencapai tujuan perusahaan.

2. Fungsi pengorganisasiaor anizng)

Pengorganisasian berhubungan dengan bagaimana tarenga
sumber daya baik manusia maupun fisik agar tersusecara
sistematis berdasarkan fungsinya masing-masinggd&eikata lain,
fungsi organizing ini lebih menekankan pada bagaimana

mengelompokan orang dan sumber daya agar menyatu.
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. Fungsi pengarahguirecting)

Fungsi manajemen dalam hal pengarahan lebih mekakan
pada upaya untuk meningkatkan efektivitas dan esfssi kinerja
dengan optimal. Mulai dari pemberian bimbingan &ertnotivasi,

penjelasan tugas rutin, dan lain sebagainya.

. Fungsi pengendaliardgntrolling)

Fungsi pengendalian lebih fokus pada evaluasi danilgian
atas kinerja yang selama ini telah dilakukan danala. Fungsi
pengendalian akan melihat apakah terdapat suatbdtamatau tidak

dalam proses mencapai tujuan organisasi.

2.1.3 Tahap (Hierarki) Manajemen
Organisasi atau badan usaha biasanya mempunyarasgku

kurangnya 3 tahap (tingkatan) manajemen yakni neamaj pelaksana,

manajemen menengah, serta manajemen puncak.
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Gambar 2.1 Hierarki Manajemen

Sumber : Hariannetral.com

Manajemen puncakdgp management)

Manajemen puncak yaitu tahap (hirarki) manajemelngainggi.
Tahap (hirarki) manajemen paling tinggi atau punaakimnya terdiri
atas dewan direksibgard direction) serta direktur paling utama.

Dewan direksi mempunyai pekerjaan mengambil keamusal hal



yang miliki sifat sangatlah perlu untuk bertahannyerusahaan.
Manajemen puncakdp management) bertugas mengambil keputusan
kebijaksanaan operasional serta menuntun hubungada @rganisasi

dengan lingkungan.

* Manajemen menengammiddle management)
Manajemen menengah umumnya memimpin satu divisiu ata
departemen. Middle management bertugas dalam meatkamn
beberapa gagasan operasipefation plan) serta menggerakkan
pekerjaan tugas yang sudah diputuskan manajemenalpufop
management). Manajemen menengah bertanggung jawab pada

manajemen puncak.

* Manajemen pelaksanaupervisory management)
Pengertian manajemen pelaksana vyaitu hiraki mamajeryang
mempunyai pekerjaan dalam menggerakkan beberapaayagang di
buat oleh manajemen menengah. Manajemen pelakséma a
supervisory management juga bertugas dalam melakpg@agawasan
pada beberapa pekerja serta mempunyai tanggungb jgveaa

manajemen menengaimifdle management).

Tahap manajemen di atas bisa dilustrasikan sebagai
piramida. Puncak piramida diduduki oleh manajememcpk, tengah
piramida diduduki oleh manajemen menengah, sesaaltagpiramida oleh
manajemen pelaksana.

Gambar piramida yang makin melebar ke bawah merhptdn
kalau jumlah orang yang menempati jabatan manajepugrcak lebih
sedikit dari pada orang yang menempati jabatan jeen@m menengah
serta pelaksana.

Begitu halnya orang yang menempati jabatan manajeme
menengah, jumlahnya semakin banyak dari pada nmaeajepuncak,

namun tak sejumlah manajemen pelaksana.



2.2 Manajemen Strategi Pemasar an

2.2.1 Definisi Pemasar an

Pemasaran adalah rangkaian proses kegiatan yaaigikiin oleh
individu maupun suatu kelompok atau organisasituygierencanaan
pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyalgagasan, barang,
untuk memenuhi kebutuhan, keinginan dan permintkansumen.
Kegiatan pemasaran perlu dilakukan oleh perusaba#énitu perusahaan
barang atau jasa dalam upaya untuk mempertahank&Engsungan
usahanya. (Dr. H. Nana Herdiana Abdurrahman, 8J&,,M.M., 2015)

Semenjak adanya revolusi industri tahun 1900 tetemgantarkan
pada perubahan kearah peradaban bisnis modernals&ari dan konsep
marketing selalu mengikuti perubahan struktur d$osian ekonomi
masyarakat. Kemunculan ide-ide baru yang memperiayapemasaran
terus berkembang seiring revolusi besar peradabanusia. Kelas
pertama dari pelajaranarketing diberikan oleh Ed Jones pada tahun 1902
di university of michigan dan kemudian oleh Simon Litmanuiiversity of
california pada tahun yang sama.

Kejayaan Kotler sebagabdpak marketing” sendiri dimulai pada
periode 1970-an. Peran Kotler dalam dummarketing memang pada
kemampuannya menerjemahkan konsegrketing ke terminologi yang
mudah dipahami oleh banyak orang. Kotler-lah yarengabah konsep
marketing ke bentuk-bentuk aplikasi tertentu separarketing untuk
health service, public service, educational service, politik, dan lain-lain.

Menurut (Kotler, Philip;, 2013) mendefinisikan “mpasaran adalah
suatu proses sosial dan manajerial yang didalamingividu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkanmimnkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan prg@ug bernilai
dengan pihak lain”.

Menurut (Ph.D, Charles F Philips; Ph.D, DelbertuhBan;) dalam
buku "'marketing principles and methods": "pemasaran yang adalah opten
disebut sebagai" distribusi "oleh pelaku bisniss@suk semua kegiatan
yang diperlukan untuk menempatkan barang berwujud tathgan
konsumen rumah tangga dan pengguna. Industri peamasdeh para

pengusaha diartikan sama dengan distribusi yanglkdindkan segala



aktifitas untuk menyampaikan barang-barang ketarigarsumen rumah
tangga dan ke konsumen.

Menurut (Kotler, Philip; Amstrong, Gery;, 2012) laia buku
"principes of marketing” mendefinisikan pemasaran mencakup seluruh
aktivitas bisnis yang terlibat dalam arus baranyjdaa dari produksi fisik
untuk di konsumsi. Pemasaran berarti segala usara ymeliputi

penyaluran barang dan jasa dari sektor produksbiskk konsumsi.

2.2.2 Fungsi Pemasaran
Marketing memiliki fungsi dalam perusahaan, yaitu :
a. Segmentasiségmentation)
Kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarahsdenber
daya yang dimiliki perusahaan dapat digunakan aeledoih efektif

dan efisien dalam rangka memberikan kepuasan lwamguknen. Ada

beberapa variabel segmentasi yaitu:
* Demografis
Segmentasi ini dilakukan dengan membagi pasar kanda
kelompok-kelompok berdasarkan variabel demograégesi:
usia, jenis kelamin, besarnya keluarga, pendapatas,
pendidikan, pekerjaan, geografis.
» Psikografis
Segmentasi ini dilakukan dengan membagi pasar kamda
kelompok-kelompok yang berlainan menurut kelasapgjaya
hidup, kepribadian, dan lain-lain. Informasi denadty sangat
berguna, tetapi tidak selalu menyediakan infornyasig cukup
untuk membagi konsumen ke dalam segment-segmdnngsa
diperlukan segment berdasarkan psychografis untekihl
memahami karakteristik konsumen.
* Perilaku
Segmentasi ini dilakukan dengan membagi konsumen ke
dalam segment-segment berdasarkan bagaimana tirigkah
perasaan, dan cara konsumen menggunakan baraagj/situ

pemakaian, dan loyalitas merek. Cara untuk menmdrgrnent ini



yaitu dengan membagi pasar ke dalam pengguna dan no

pengguna produk.

b. Targeting
Setelah pasar dibagi-bagi dalam segment-segmemkia perusahaan
harus memutuskan suatu strategi target market. Kadng dalam
mengembangkan targeting yaitu:

« Mengevaluasi daya tarik masing-masing segment denga
menggunakan variabel-variabel yang dapat mengKikasi
kemungkinan permintaan dari setiap segment, biagtayani setiap
segment, dan kesesuaian antara kompetensi intisgeaen dan
peluang pasar sasaran.

« Memilih satu atau lebih segment sasaran yang ingjlayani
berdasarkan potensi laba segment tersebut danukéseisya dengan

strategi korporat perusahaan.

c.Positioning
Penentuan posisi pasar menunjukkan bagaimana ustuk dapat
dibedakan dari para pesaingnya. Ada beberppstioning yang dapat
dilakukan:
» Positioning berdasarkan perbedaan produk.
Pendekatan ini dapat dilakukan jika produk suatugshaan mempunyai
kekuatan yang lebih dibandingkan dengan pesaingkdasumen harus
merasakan benar adanya perbedaan dan manfaatnya.
» Positioning berdasarkan atribut produk atau keuntungan davdyk
tersebut.
Pendekatan ini berusaha mengidentifikasikan atrépa yang dimiliki
suatu produk dan manfaat yang dirasakan oleh kasuates produk
tersebut.
» Positioning berdasarkan pengguna produk.
Pendekatan ini hampir sama dengamgeting dimana lebih menekankan
pada siapa pengguna produk.

» Positioning berdasarkan pemakaian produk.



Pendekatan ini digunakan dengan membedakan patiaasagoroduk
tersebut
dikonsumsi.

» Positioning berdasarkan pesaing.
Pendekatan ini digunakan dengan membandingkan gelang
keunggulan yang dimiliki oleh pesaing sehingga komsn dapat
memilih produk mana yang lebih baik.

» Positioning berdasarkan kategori produk.
Pendekatan ini digunakan untuk bersaing secaraugggdalam kategori
produk, terutama ditujukan untuk pemecahan masgkhg sering
dihadapi oleh pelanggan.

» Positioning berdasarkan asosiasi.
Pendekatan ini mengasosiasikan produk yang dilzasilengan asosiasi
yang dimiliki oleh produk lain. Harapannya adala#bagian asosiasi
tersebut dapat memberikan kesan positif terhadaguryang dihasilkan
oleh perusahaan

» Positioning berdasarkan masalah.
Pendekatan ini digunakan untuk menunjukkan kepatsumen bahwa
produk yang ditawarkan memilildositioning untuk dapat memecahkan

masalah.

Langkah dalam mengembangkan strapegitioning yaitu:

1. Mengidentifikasi keunggulan kompetitif. Jika perogan dapat
menentukan posisinya sendiri sebagai yang memlimeniai superior
kepada sasaran terpilih, maka ia memperoleh kelmggomparatif.

2. Dalam menawarkan produk dengan suatompetitive advantage,
perusahaan harus menyediakan suatu alasan mengkpeygan akan
merasa bahwa produk dari perusahaan yang bersanghkeiih baik
daripada para pesaingnya.

3. Perusahaan harus mengevaluasi respon dari targk¢tnsahingga dapat

memodifikasi strategi bila dibutuhkan.



2.2.3 Definisi Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan suatu pengambilarnusapuyang
berhubungan dengan biaya, dan alokasi pemasaramn diambungkan
dengan keadaan lingkungan yang penulis harapkan Kkandisi
persaingannya. Strategi pemasaran biasa digunakda petiap usaha
untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan ddimggmngannya
dalam rangka mencari pemecahan atas masalah.

Pengertian strategi pemasaran menurut (Amstronggel), yaitu
"logika pemasaran dimana unit usaha berharap umteRcapai tujuan
pemasarannya”.

Menurut (Guiltinan & Paul) mendefinisikan stratggemasaran
adalah pernyataan pokok tentang dampak yang dikemagkan dicapai

dalam hal permintaan pada target pasar yang dientu

2.2.4 Manfaat Strategi Pemasaran
Tanpa strategi pemasaran, berarti anggaran keuaeginrencana
keuntungan perusahaan menjadi tidak lengkap. Betpgatingnya
pengaruhmarketing plan terhadap keuntungan perusahaan. Karena strategi
pemasaran merupakan dokumen kerja yang formalliserimaka banyak
sekali keuntungan yang bisa diperoleh darinya seper
1. Membuka faktor-faktor kekuatan dan kelemahan yasmguna untuk
menyusun strategi.
2. Menghasilkan inovasi-inovasi yang penting untuk ana&ndatang.
3. Mendayagunakan secara efisien sumber-sumber daya dianiliki
oleh perusahaan.
4. Menetapkan target penyelesaian dari setiap penagasa
5. Membuat organisasi menjadi semakin baik, koordisadia tanggung
jawab masing-masing semakin jelas.
6. Membuat penganggaran menjadi realistis karenapsptia anggaran
dievolusi setiap periode.
7. Memberikan semangat dan motivasi bagi jajaran dasgan karena
masing-masing memiliki kejelasan tugas dan tangganvgb.
8. Membuat terjadinya efisiensi dalam pelaksanaan nearadanya

pengendalian anggaran yang efektif



2.2.5 Promosi Strategi Pemasaran
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Gambar 2.2 Marketing Strategy Process
Sumber: (cravens & piercy, 2009)

Menurut Jeffrey R. Tabalujan harus diingat bahwatsgi yang
dibuat saat ini belum tentu bisa untuk diterapkidimdh tahun kedepan.
Proses ini merupakan perilaku perusahaan untuk amatiga
sebuah keberadaan atau kondisi pasar, yang nani raknjadi sebuah
bahan acuan untuk menciptakan sebuah strategina¢gubah strategi
dari yang sudah ada. Terpenting lagi adalah madelsbdengan terapan
marketing strategy harus sejalan. Proses ini berawal dari:
1. Analisa market, segments and customer.
2. Designing market-driven strategies.
3. Market-driven development program.

4. Implementing and managing market-driven strategies

Aktivitas perusahaan berawal dari mengidentifikaand
mendeskripsikan profil konsumen, memahami preferenakan suatu
produk, mendefinisikan ukuran pasar dan predikstupgbuhan serta
mengevaluasi kompetitor yang ada. Proses idergifika dengan cara
memilah atau memetakan sebuah pasar menjadi gaupsagment. Hal
dilakukan untuk memudahkan perusahaan dalam mekaocantara

kapabilitas dan requirement pasar.



Requirement pasar bukan hanya dari sisi ketepatan suatu produk
atau jasa, namun bagaimana cara mejaga konsikigasan produk atau
jasa yang dikonsumsi oleh pasar. Hal customer meaeint dapat
berubah-berubah, maka perusahaan dituntut untuks tenenggali
informasi arah perubahan pasar dan penulis mgar6 environment).

Pengumpulan data dan informasi keberadaan pasabeaniéamn
arahan perusahaan untuk memilih sebuah pasar yargdituju serta
dengan siapa penulis bertarung (pesaing). Pemilharupakan proses
pencocokan antarsalue requirements dengandistinctive capabilities
perusahaan yang nanti akan diturunkan dengan terapategic
positioning. Strategic positioning adalah langkah perusahaan dalam
mengkombinasi produk (bisa inovasi barwglue chain strategy
(distribution chain), promotion dan price dalam memposisikan atau

menempatkan dirinya terhadap pesaing dan targat.pas

2.2.6 Jenis-Jenis Strategi Pemasar an
cci, dapat dibedakan tiga jenis strategi pemasgaag dapat ditempuh
perusahaan yaitu :
1. Strategi pemasaran yang tidak membeda-bedakan pasar
(undifferentiated marketing)
Dengan strategi ini, perusahaan menganggap pasagaesuatu
keseluruhan, sehingga perusahaan hanya memperh&idtatuhan
konsumen secara umum. Oleh karena itu perusahaanya ha
menghasilkan dan memasarkan satu macam produkiaajberusaha
menarik semua pembeli dan calon pembeli dengaru suatcana
pemasaran saja.
Salah satu keuntungan strategi ini adalah kemammmeaasahaan
untuk menekan biaya sehingga dapat lebih ekonoB8ebaliknya,
kelemahannya adalah apabila banyak perusahaan jlaga
menjalankan strategi pemasaran yang sama, maka teadi
persaingan yang tajam untuk menguasai pasar tersgiyper
competition), dan mengabaikan segment pasar yang kecil lainnya

Akibatnya, strategi ini dapat menyebabkan kurangguatungkannya



usaha-usaha pemasaran perusahaan, karena banyakmaldn

tajamnya persaingan.

. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan paisidereftiated
mar keting)

Dengan strategi ini, perusahaan hanya melayanitiro beberapa
kelompok konsumen tertentu dengan jenis produlerieutpula. Jadi
perusahaan atau produsen menghasilkan dan mentaspré&euk
yang berbeda-beda untuk tiap segment pasar. Dgrgg&ataan lain,
perusahaan atau produsen menawarkan berbagaii enoasik dan
product mix, yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan
kelompok konsumen atau pembeli yang berbeda-bedagath
program pemasaran yang tersendiri diharapkan dfipapai tingkat
penjualan yang tertinggi dalam masing-masing segmeasar
tersebut.

Keuntungan strategi pemasaran ini, penjualan dadipatapkan akan
lebih tinggi dengan posisi produk yang lebih baiksetiap segment
pasar, dan total penjualan perusahaan akan ddpegkdikan dengan
bervariasinya produk yang ditawarkan. Kelemahaatesgi ini adalah,
terdapat kecenderungan biaya akan lebih tingginkakenaikan biaya
produksi untuk modifikasi produk, biaya administrdsaya promosi,

dan biaya investasi.

. Strategi pemasaran yang terkonsentmasidentrated marketing)
Dengan strategi ini, perusahaan mengkhususkan peamas
produknya dalam beberapa segment pasar, dengamimargan
keterbatasan sumberdaya perusahaan. Dalam hal einisghaan
produsen memilih segment pasar tertentu dan mekawgsroduk
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan kelorkpokumen
yang ada pada segment pasar itu, yang tentunyadpbsifik. Strategi
pemasaran ini mengutamakan seluruh usaha pemasetarsatu atau
beberapa segment pasar tertentu saja. Jadi peanmsamamusatkan

segala kegiatan akan memberikan keuntungan yainestar.



Keuntungan penggunaan strategi ini, perusahaant dfparapkan
akan memperoleh kedudukan atau posisi yang kuddldm segment
pasar tertentu yang dipilih. Hal ini karena, pehasm akan
mempunyai pengetahuan dan pengalaman yang leblh daam
melakukan pendekatan bagi pemenuhan kebutuhan eegirkan

konsumen dari segment pasar yang dilayaninya.

2.2.7 Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah  penganalisaan, perancana

pelaksanaan, dan pengawasan program-program Yyangujube
menimbulkan pertukaran dengan pasar yang ditujgatemaksud untuk
mencapai tujuan perusahaan (kotler p. , 1980).

Manajemen pemasaran adalah salah satu kegiatank ppéog
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan ng&lagan
perusahaannya, berkembang, dan mendapatkan lais@sRyemasaran itu
dimulai jauh sebelum barang-barang diproduksi,tattak berakhir dengan
penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus muaberikan
kepuasan kepada konsumen jika menginginkan usahaeryalan terus,
atau konsumen mempunyai pngan yang lebih baik deghgerusahaan
(dharmmesta & handoko, 1982).

Philip Kotler dalam bukunya marketing managementalyais,
planning, and control, mendefinisikan pemasaraarselebih luas, yaitu:
pemasaran adalah suatu proses sosial, dimanadaddan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan, dan mergk#zan dengan
menciptakan dan mempertahankan produk dan nilagateindividu dan
kelompok lainnya (kotler p. , marketing managenmemalysis, planning,
and control, 2000).

2.2.8 Unsur-Unsur Strategi Pemasaran
1. Penentuan pasar
Makna dari "pasar" sangatlah luas sehingga pengudalam
hal ini bagian manajemen pemasaran harus memutuskemilih
secara tepat dibagian tertentu, pasar mana yangnyenakan

dilayani, ini harus dilakukan supaya pemasaranokad. Segmentasi



pemasaran dalam sebuah strategi pemasaran halailahaawal dari
semua upaya, dan sangat perlu mendapatkan perh&gsamentasi
pemasaran adalah upaya pengklasifikasian atau lpemgekan pasar
untuk memudahkan bagaimana nantinya pasar akarmlaipkan,
karena sudah barang tentu modal akan terbatasasehingkin dana
yang ada digunakan seefektif mungkin, akan tak téfgika
melakukan pendekatan ke semua masyarakat secargeloreh
bersamaan, sumber daya tenaga dan biaya yang $asgattentunya,
juga kehilangan waktu yang bisa lumayan lama, wmlausudah
ditunjang oleh medianline, karena belum tentu semuarket yang
ada menggunakan layanamline sebagai perilakunya. Segmentasi
pasar ini adalah awal dari strategi pemasaran supaduk atau jasa
nantinya dibuat sedemikian rupa dengan keinginaarpd@asar yang
tersegment dengan tepat didalam permulaan usaha rakanbuat
dana pada awal usaha menjadi efektif, ini tentwaabermanfaat
bagi pengusaha atau manajemen pemasaran yang manpwdal
yang minimalis, dengan segmentasi yang tak meles#drget sesuai
dengan yang dituju, akan sangat menguntungkan eleku usaha
utamanya untuk perputaran modal dari angka pemjugag tinggi,
semisal ada respon yang cepat dari pasar, darigsioyang singkat
akan menghasilkan penjualan yang tinggi, mungkireta faktor
pendekatan promosi iklan yang tepat target sasamamy memang

memerlukan produk tersebut.

. Perencanan produk

Sebelum membangun sebuah produk yang siap dikeluark
dipasaran, manajemen pemasaran hendaknya perlu uaemb
perencanaan produk yang telah disesuaikan dengget taasarnya,

seperti penentuan besaran volume produk, hargétdsudan iklan.

.Manajemen harga
Manajemen harga merupakan suatu upaya stratedisg pa
strategis didalam memulai persaingan, bisa diawdéngan

perhitungan yang sangat matang secara internalsgigaan lalu



dibandingkan dengan para pesaing. Manajemen haiigdimulai

dengan cara yang sederhana yaitu harga saat pronaoga eceran,
harga reseller atau agen dan lain-lain. Pengembargjeateqgi
pemasaran dalam manajemen harga bisa begitu lasssk "pasar”
saat ini juga turut andil dalam penentuan harganjamié masukan
dipasar, utamanya saat pasar merespon secara ngrahtk tertentu
dengan tingkat kreatifitas harga yang Kkeliru, respmasar atas
rumusan harga dari para pesaing.

. Distribusi

Distribusi adalah bagian strategi pemasaran yangbuat
faktor efisien dan efektivitas menjadi lebih berguragi para penjual
dan pemasok barang. Distribusi merupakan layanag gampaknya
dapat dirasakan oleh semua pihak yang ada karenggueakan jalur
rantai merantai. Ada tiga pihak yang akan terpuasiea hal ini

berhasil, yaitu produsen, agen atau reseller dastkoen.

. Komunikasi dan promosi

Komunikasi disusun dengan benar karena komunikksnh a
menjadi awal dari pertemuan atau awal dari hubungarupa
informasi-informasi. Komunikasi meliputi penerepgendekatan
pemasaran, sistem publikasi promosi penjualan, mgdu dengan
relasi, penjualan langsung, pembentukan media yaegdukung.
Komunikasi yang tepat menyebabkan persepsi yank kmidalam

pasar.

2.2.9 Konsep M anajemen Pemasar an
Falsafah konsep pemasaran bertujuan memberikan agapu

terhadap keinginan dan kebutuhan pembeli/konsur8eluruh kegiatan

dalam perusahaan yang menganut konsep pemasaras tiarahkan

untuk memenuhi tujuan tersebut.

Elemen penting dalam konsep pemasaran:

Market oriented berorientasi pada keinginan konsume

Penyusunan kegiatan pemasaran secara terpadu.



* Pencapaian tingkat kepuasan konsumen.
« Konsep manajemen pada hakikatnya mencakup upayastuaiegi
yang ditempuh manajemen dalam rangka untuk mendapgkat

kepuasan konsumen.

2.2.10 Perencanaan Strategi Pemasar an
Strategi pemasaramérketing strategy) adalah  proses
menentukan target pasar dengan strategi marketimgyang terkait
dimana:

1. Target market adalah sekelompok pelanggan homotgan @asar
yang ingin dilayani permintaannya oleh perusahaan.

2. Marketing mix adalah variabel-variabel yang disusun oleh peasah
dalam rangka untuk memuaskan target market tersitanketing
mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatang
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaain, yaoduk,
struktur harga, kegiatan promosi dan sistem salwtestribusi.
Variabel-variabelmarketing mix ini dapat dipakai sebagai dasar
untuk mengambil suatu strategi dalam usaha mendapgtosisi

yang sangat strategis dipasar.

2.3 Pengertian E-Commerce
E-Commerce adalah dimana dalam satebsite menyediakan atau

dapat melakukan transaksi secanéine atau juga bisa merupakan suatu cara

berbelanja atau berdagang secasaline atau direct selling yang

memanfaatkan fasilitas internet dimana terdapabsite yang dapat

menyediakan layanargét and deliver”. E-Commerce akan merubah semua

kegiatanmarketing dan juga sekaligus memangkas biaya-biaya opegdsion

untuk kegiatartrading (perdagangan). (Laudon, Kenneth C; Laudon, Jane P;

Proses yang terdapat dal&Commerce adalah sebagai berikut :

1. Presentaglectronis (pembuatanvebsite) untuk produk dan layanan.

2. Pemesanan secara langsung dan tersedianya tagihan.

3. Secara otomatis account pelanggan dapat secara @m#dn nomor

rekening maupun nomor kartu kredit).



4. Pembayaran yang dilakukan secara langsum§jn€) dan penanganan
transaksi.

E-business mengacu pada internet tapi jangkauan lebih luasa A
bisnisnya terjadi ketika perusahaan atau indivielkbmunikasi dengan klien
atau nasabah melaleimail tapi pemasaran atau penjualan di lakukan dengan
internet. Dengan begitu dapat memberikan keunturgemipa keamanan

fleksibililtas dan efisiensi.

2.3.1 Jenis-jenis E-Commerce
Adapun jenis-jeni&-Commerce adalahbusiness to business (B2B)
dan business to consumer (B2C, retail). Selain kedua jenis tersebut ada
juga jenis baru yang disebednsumer to consumer (C2C) seperti transaksi
lelang yang dilakukan di ebay.
» KarakteristikBusiness To Business
Trading partners yang sudah diketahui dan umumnya memiliki
hubungan yang cukup lama. Informasi yang diperk&mrdengan
partner tersebut dikarenakan sudah mengenal laveanutkikasi,
maka jenis informasi yang dikirimkan, data disus@suai dengan
kebutuhan dan kepercayaan. Pertukaran data beutzgndserulang-
ulang dan secara berkala, misalnya setiap hariatefgrmat data
yang sudah disepakati bersama. Dengan kata laimvjssgang
digunakan sudah tertentu. Hal ini memudahkan partukdata untuk
dua penelitian yang menggunakan str yang samah Saka pelaku
dapat melakukan inisiatif untuk mengirimkan datadak harus
menunggu partnernya. Model yang umum digunakarahdageito-
peer, dimanaprocessing intelligence dapat didistribusikan pada kedua

pelaku bisnis.

»  KarakteristikBusiness To Consumer
Servis yang digunakan bersifat umum dengan mekanigamg
dapat digunakan oleh khalayak ramai. Contoh: kargsgem web
sudah dikenal maka servis menggunakan basis wehdeRatan

client/server sering digunakan dimana diambil asurmBent



(consumer) menggunakan sistem yang minimal berbasis dan

processing (business procedure) diletakkan padsesiger.

Kelebihan E-Commerce adalah dapat mengurangi biaya
pengiklanan serta efektif untuk jarak jauh, sedangkekurangannya
pembeli tidak dapat langsung memperoleh barangpitearus

menunggu selama beberapa waktu (kevin & yudi, 2000)

KarakteristikSystem E-Commerce

Seperti yang dikemukakan oleh Nickerson mengerkaiolegi E-
Commerce yaitu E-Commerce menyedikan sejumlah fungsi. Fungsi-
fungsi ini sama dengan fungsi pada sistem inforriraslisional, dan
beberapa merupakan hal yang unik yang ada padamsigt
Commerce (nickerson, 2001, pp. 337-339).

Presentasi produk

SistemE-Commerce harus menyediakan cara bagi konsumen, baik
itu konsumen perorangan maupun bisnis untuk metigenaduk
yang akan mereka beli. Produk perlu untuk diprokeosisecara
elektronik untuk menarik perhatian konsumen. Situeb juga
seharusnya memberi informasi yang mudah untuk dgksengenai
fitur dan karakteristik produk perusahaan. Situ® Wwea seharusnya
memberi informasi mengenai harga kepada konsumanydX situs
web E-Commerce memiliki katalog elektronik, yaitu daftar yang

berisi deskripsi produk, gambar-gambar, besertgamya.

Entry pesanan

Setelah konsumen memilih produk yang dinginkan, skamen
harus memasukkan pesanan produk kedalam si&&nmmerce.
Setelah selesai memilih produk yang diperlukan, skamen
memberikan informasi mengenai nama dan alamat, Saataya
dengan informasi mengenai pembayaran yang akarhasb@aoin
berikutnya. Setelah langkah-langkah tersebut Igmgkpesanan

tersebut akan diproses oleh sistem E-Commerce.



* Pembayaran

Agar konsumen membayar produk-produk yang dibejisghuah
sistem E-Commerce harus memiliki fasilitas pembayaran secara
elektronik. Ada banyak pendekatan yang bisa diganakBagi
konsumen perorangan, cara pembayaran yang palingyaka
digunakan adalah melalui kartu kredit atau kartbitdéeSedangkan
untuk konsumen bisnis, perusahaan bisa mengirimhaag ke
konsumen, jika angka kreditnya bank atau konsuniga roelakukan

transfer pembayaran melalui banknya ke rekeningsaéraan.

Distribusi produk

Distribusi produk dalam sisterkE-Commerce bergantung pada
jenis produk yang dijual. Jika produk berupa bardistk seperti
sparepart atau pakaian, maka sisteB-Commerce harus bisa
memastikan pusat distribusinya, yaitu kemana batergs dikirim
atau dikapalkan. Banyak produk yang telah dijualafoe internet,

bagaimanapun juga didistribusikan secara elektronik

* Pelayanan konsumen

Pada saat sebelum, selama atau setelah pembel@tukpr
konsumen mungkin membutuhkan pelayanan khususg8etantoh,
konsumen mungkin memilliki pertanyaan mengenai abbproduk
sebelum membelinya. Selama proses pemesanan, kensuomgkin
mengalami kesulitan dalam menggunakan sistBrRCommerce.
Setelah menerima pesanannya, konsumen mungkin meimukar
atau mengembalikan produk yang telah dibelinyauaSitsituasi
tersebut dapat diatasi dengan memberikan infordetgidan jawaban
pertanyaan secara elektronik. Sebuah sist&i@ommerce yang
dirancang dengan baik harus menyediakan fasilitataypnan
konsumen. Sistem juga harus memberikan nomor telafsu alamat

e-mail yang bisa dihubungi konsumen.



* Dukungan produk

Setelah konsumen membayar produk yang dibelinyagkio saja
konsumen masih membutuhkan dukungan bisnis. Dukuteghadap
produk bisa disediakan oleh sistenkE-Commerce dengan
mengikutsertakan informasi detil mengenai produlamasitus web.
SistemE-Commerce juga bisa menyediakan sisteaymail sehingga
konsumen dapat mengirim pertanyaan dan menerimabmwmya
melaluie-mail, yang biasanya beberapa hari kemudian. Atau mangki
disediakan sebuah sistem chat bagi konsumen untagatd

berinteraksi dengarepresentative costumer service.

2.3.2 Pengguna E-Commerce

Figure 2
Key facts about online users and shoppers inthe ASEAN 6

Online users

ASEANG 158 25% 70% 18.4 29%

Indonesia 39 16% 70% 13.5 25% 5 12% 61%
Malaysia 20 67% 63% 16 32% 16 Bo% 47%
Philippines a6 37% 7% 16.4 a42% 25 7O% 62%
Singapore 4 73% 51% 186 16% 3 80% 48%
Thalland 19 29% 74% 272 31% 14 75% 58%
Vietnam 40 44% 74% 26.2 22% 24 60% 58%

Sources: Imternational Telecommun
Card, PayPal, VECITA; AT, §

cation Union, ComScore via UBS, Niels
eney analysis

s giobal survey of e-commerce (@1 2014), eMarketer, Trend Macro,

Gambar 2.3 Pengguna e-Commerce secara global
Sumber : Nielsen’s global survey of e-commerce 4201

Dari gambar dijelaskan bahwa pengguBaCommerce secara
global terdapat 6 negara asean yaitu Indonesiagydia, Philippines,
Singapore, Thailand dan Vietnam yang telah mendgmg-Commerce

untuk berbelanja, ada yang sebagdine users danonline shoppers.
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Gambar 2.4 Penyedia E-Commerce

Dari gambar telah dijelaskan ada penyedia E-Comenealc
Indonesia yang sudah cukup terkenal namanya, kagkus, toko bagus,
berniaga, lazada, bhinneka, tokopedia dan zalama.data yang ada tidak
sedikit warga Indonesia yang menggunal&a@ommerce untuk belanja

online.

2.4 Pengertian Store

Sore adalah tempat dimana barang-barang dijual seaaare dan
terjadi transaksi antara penjual dan pemigtdr.e biasanya bersifat permanen
dan menjual barang-barang atau komoditi utama dadokdng dengan
barang-barang penunjang komoditi utama terseBote biasanya bersifat
permanen dan menjual barang-barang atau komodithaitdan didukung
dengan barang-barang penunjang komoditi utamabigrs&ecara fungsi
ekonomi, istilah &ore" sesungguhnya hampir sama dengan "kedai" atau
"warung". Akan tetapi pada perkembangan istilahdakedan warung
cenderung bersifat tradisional dan sederhana, danng umumnya dikaitkan
dengan tempat penjualan makanan dan minur8ane juga lebih modern
dalam hal barang-barang yang dijual dan prosesakasmya.

Sore image merupakan kepribadian toko yang melekat di benak
konsumen terhadap sebuah ritel. Seperti produkyaseboko juga memiliki
kepribadian. Beberapa toko bahkan memiiikiage yang sangat jelas di

dalam benak konsumen. Dengan kata lamage sebuah toko adalah



kepribadian sebuah toko. Kepribadian dtaage toko menggambarkan apa
yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen terhaddpo tertentu. Bagi
konsumen, kepribadian itu juga mewakili suatu ganabaan merancang apa
yang diinginkan, dilihat, dan dirasakan oleh koneaorterhadap toko tertentu.
Menciptakan sebualmage yang baik bagi konsumen adalah pekerjaan yang
tidak mudah. image adalah suatu bayangan atau gambaran yang ada di
dalam benak seseorang yang timbul karena emosi raaksi terhadap
lingkungan penulisnya” (sopian dan syihabudhi, 20(EB).

Definisi store image menurut Peter dan Olson adalah “suatu yang di
pikirkan konsumen tentang suatu toko termasuk @indaya adalah persepsi
dan sikap yang dirasakan pada sensasi dari raregsgagg berkaitan dengan
toko yang diterima melalui lima indara”. Pengerti@in menurut utami
“store imageadalah gambaran keseluruhan yang lebih dari sekedar
penjumlahan per bagian, dimana masing-masing balg@mteraksi satu
sama lain dalam pikiran konsumen” (2010: 270). Renglemikian store
image terbentuk dari fungsi multi atribut yang sglberhubungan satu sama
lain dengan bobot masing-masing.

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan waedtore
image adalah gambaran keseluruhan yang di pikirkan koesuentang suatu
toko di benak konsumen yang timbul karena persepsi sikap yang di
rasakan berkaitan dengan lingkungan t&ore image dijadikan sebagai
kepribadian toko yang membedakan toko satu dermanytang lain yang di
presepsikan oleh konsumen. Konsumen dapat mengilegagan baik, bila
suatu toko yang pernah konsumen datangi mennitiage positif sehingga

konsumen dapat kembali melakukan keputusan pemidilimko tersebut.

2.5 Pengertian penjualan
Penjualan adalah kegiatan yang terpadu untuk mebvmeykan
rencana-rencana strategis yang diarahkan kepatia peanuasan kebutuhan
serta keinginan pembeli’/konsumen, guna untuk mextkap penjualan yang
menghasilkan laba atau keuntungan. Atau definishjysdan adalah
merupakan suatu kegiatan transaksi yang dilakukeh @ (dua) belah
pihak/lebih dengan menggunakan alat pembayaran samgPenjualan juga

merupakan salah satu sumber pendapatan seseoeanguattu perusahaan



yang melakukan transaksi jual/beli, dalam suatugsraan apabila semakin
besar penjualan maka akan semakin besar pula pmadapang diperoleh
seseorang atau perusahaan tersebut.

Tujuan penjualan adalah tujuan utama dari penjuajaitu
mendatangkan keuntungan atau laba dari produk-gr@dau jasa yang
dihasilkan produsennya dengan pengelolaan yang bdén juga
mengharapkan keuntungan yang sebesar-besarnya. téliegon hal ini perlu
peningkatan kinerja dari pihak distributor dalamnpaenin mutu dan kualitas
barang ataupun jasa yang akan di jual. Mencapdu duguan yaitu dalam
perusahaan setiap penjualan harus mempunyai tpgrgoalan yang dicapai.

Syarat penjualan adalah harus ada penjual dangdggpembelinya,
harus ada barang, jasa dan sebagainya yang akeah ldiu harus ada juga

alat tukar yang sah.

2.5.1 Jenis-jenis penjualan
1. Trade selling adalah suatu jenis penjualan yang dilakukan oleh

wiraniaga kepada grosir-grosir, dengan tujuan udtjual kembali.

2. Tehnical selling adalah berusaha meningkatkan penjualan dengan

pemberian saran dan nasehat kepada pembeli/konsakien dari
barang dan jasa. Dalam hal yang satu ini wirausatsabut memiliki
tugas utama untuk mengidentifikasi dan juga menganderbagai
permasalahan yang dihadapi para pembeli lalu keanudierta
menunjukkan bagaimana produk/jasa yang ditawarkaapatd

mengatasi masalah pembeli/lkonsumen.

3. Missionary selling adalah dalam hal yang satu ini wirausaha berusaha

meningkatkan penjualan serta dengan mendorong pengheg
tentunya untuk membeli produk atau jasa dari pemyptrusahaan,
dalam hal ini perusahaan tersebut yang bersangko@ampunyai
penyalur tersendiri dalam pendistribusian produkaganya.

4. New business selling adalah berusaha membuka transaksi-transaksi

baru dengan cara mengubah calon konsumen menjasiikeen.



2.6 Meso Analisis

Meso —transactional level adalah tingkat transaksi terdiri dari 'kekuatan
pasar', pikirkan yang terdiri dari pemasok, penawatan permintaan, distribusi,
pesaing dan aliansi strategis. Secara umum, ahafisso-level menunjukkan
ukuran populasi yang jatuh antara mikro dan maigkat, seperti komunitas
atau organisasi. Namun, meso-level juga dapat mieke analisis yang secara
khusus dirancang untuk mengungkapkan hubunganaaméro dan makro-
tingkat.

Analisis meso-level pasar berfokus terutama padanapaman
bagaimana pasar berfungsi dalam hal karakteristiktsiral, interaksi antara
pelaku pasar dan implikasi untuk pasokan, permmtsn harga. Fungsi pasar
merupakan puncak dari struktur, perilaku dan kagyasar. Yang termasuk
dalam meso adalah:

» Demand

» Suppliers

» Distribution channels
» Strategic partners

» Competitors

» Proposition

Kebijakan Meso di bagi menjadi 2 arti yaitu:

1. Kebijakan ekonomi meso dalam arti sektoral adalebijtkan ekonomi
yang khusus ditunjukan pada sektor-sektor terteSttiap departemen
pemerintah mengeluarkan kebijakan sendiri, yang kiama/berbeda,
untuk sektornya. Kebijakan ini mencangkup keuangalstribusi,
produksi, tata niaga, sistem pengadaan bahan Hedenagakerjaan,
termasuk system penggajian, investasi, jaminanakasigi bekerja dan
sebagainya.

2. Kebijakan ekonomi meso dalam arti regional ad&abijakan ekonomi
yang ditunjukan pada wilayah tertentu.

Misalnya, kebijakan industri regional dikawasan umndonesia (KTI)
yang menyangkup kebijakan industry regional, ké&dije investasi
regional, kebijakan fiscal regional, kebijakan pamdunan infrastruktur

regional, kebijakan pendapatan, dan pengeluaran enaah



daerah,kebijakan distribusi pendapatan regionahijddean pendapatan,
kebijakan perdagangan regional, dan sebagainyaijakeb ekonomi
regional bisa dikeluarkan oleh pemerintah pusat pmaupemerintah

daerah.

2.7 The M cKinsey 7-S Framewor k

Framework ini mulai dikembangkan pada awal 198@leh Tom Peters dan
Robert Waterman, dua konsultan yang bekerja di sadvaan konsultasi
McKinsey dan Company, dasar premis dari model yaegniliki tujuh aspek
internal organisasi yang berkaitan satu sama la&midkeberhasilan dalam
keberlangsungan organisasi.

Ide dasar dari model ini adalah tujuh aspek atameh internal organisasi.
Ketujuh unsur dikategorikan sebagai elemen “kerdah elemen “lunak”.
Elemen “keras” mudah untuk didefinisikan, sedang gang lain, “lunak”
merupakan elemen yang lebih sulit. Elemen-elemeselb@t antara lain strategy,

structure, style, system, staff, skill, dan sharaide.

Structure
‘Hard Ss’ / \ ‘Hard S¢°

Strategy —1— Systems

Shared
Values

‘ Skills ‘ e | Style ‘

‘Soft 5s’ ‘Soft 55
Staff

Gambar 2.5 Modedl 7-S

Sumber : strategicmanagementinsight.com



Masing-masing memiliki elemen khusus:

Strategy

Strategie-learning menekankan pada rencana sistematis dan tindakan
komprehensif yang dirancang untuk memastikan kels#em penerapan
e-learning.

1. Vission and mission: sangat penting memiliki vigindmisi yang
jelas untuke-learning untuk memandu arah pelaksanadearning
sepanjang penerapadearning.

2. Goals: tujuan harus sejalan dengan misi sekolah. Tahapb setiap
proyek harus dimulai dengan konsep tujuan danyarg mungkin
untuk memenuhinya.

3. Srategic Plan: perencanaan membantu untuk mengembangkan
konsep e-learning yang memungkinkan untuk merumuskan
rencana dan kegiatan yang akan membeearning lebih dekat

dengan tujuannya.

Structure

Struktur dianggap sangat penting bagi organisasi amstansi yang

menerapkan e-learning. Struktur memberikan gambaran tentang

karakteristik internal organisasi, standardisasimilisasi, dan tingkat
hirarki.

1. Centralitation: mengacu pada sejauh mana keputusdsarning
dikendalikan oleh pemimpin atau manajenehearning. Kontrol
ketat atas keputusane-learning dapat memastikan bahwa
implementasie-learning konsisten dengan tujuan dan permasalahan
dapat diselesaikan secara efisien.

2. Sze: keberhasilan proyek Tl secara umum datearning pada
khususnya juga dipengaruhi oleh ukuran organiddlgiran dalam
hal ini adalah seberapa banyak dan berkualitatysag dimiliki.

3. CIO position: peranchief information officer (ClIO) adalah menjadi
orang yang bertanggung jawab untuk menyediakaagtrirktur TI
dan kapabilitas untuk memastikan operasi bisnig yafektif. CIO
membantu merencanakan dan mengimplementasikaegtdglam

organisasi. Untuk menyukseskamlearning, CIO harus mampu



membangun hubungan yang baik dan erat dengan rekan-bisnis,
harus bersikap sebagai mitra strategis dengansbisian mampu

menyelaraskan investasi dengan prioritas bisrasegis IT.

System (sistem)

Sistem mengacu pada prosedur formal dan informal sistem yang

mendukung strategi dan struktur.

1. Technology: salah satu syarat penting keberhas#dearning, karena
e-learning tergantung pada akses ke komputer dan interneiapas
teknologi organisasi termasuk memastikan bahwa ekontang
mudah diakses oleh peserta didik, kecepatan iriteérdak akan
menghambat proses pembelajaran, dukungan it ad& orembantu
peserta didik dan memecahkan masalah teknologi, lEmwa
masalah keamanan yang memutuskan untuk melindafgimasi
sekolah dan konten.

2.Content: untuk beberapa organisasi, mungkin akan sulitukunt
mentransfer isi pelatihan tertentu ke internet.agabcontoh, proses
kerja yang memerlukan keterampilan fisik tertentungkin tidak
praktis atau layak untuk lebih menggunakan komputer

3. Platform support: sebuaktplatform adalah seperti tulang punggueg
learning. Karenanya penting untuk memilghatform sebelum desain
e-learning. Jika platform tidak cukup kuat atau mendukung, hal itu
akan menyebabkan masalah pada tahap implementasi.

4. Documentation: adalah hal yang biasa bagi beberapa anggota tim
untuk meninggalkan dan digantikan oleh orang b@teh karena itu
penting untuk menyimpan atau mendokumentasikan gitahgan
atau pengalaman. Dokumentasi dapat membantu peageante-

learning tanpa kendala kesenjangan pengetahuan.

Syle

Gaya mengacu pada budaya organisasi dan gaya mmeemaje

1.Organizational culture: budaya organisasi dapat menyebabkan
masalah selama penerapesiearning. Budaya yang mendukung

sangat penting untuk menentukan kesiapdearning. Organisasi



harus tahu, apakah peserta didik diberi waktu deempatan untuk
belajar, apakah karyawan dan manajer memiliki sikaysitif
terhadap pelatihan dan belajar, dan apakigarning didukung oleh
manajer. Dalame-learning, budaya organisasi berfokus pada nilai
suasana penciptaan pengetahuan dan berbagi, seimipantu, dan
pencapaian tujuan organisasi. Budaya organisasi yahgman
konten, teknologi, tenaga ahli, dan karyawan untu&mbangun
lingkungane-learning. Budaya organisasi juga berhubungan dengan
perubahan kebiasaan belajar dan membuat orang nienge
bagaimana-learning.

2. Leadership: dua peran utamanya adalah pengambilan keputwsan d
pemecahan masalah keterampilan selama implemert&sining.

3. Top management support: dukungan anggota dewan sekolah terdiri
dari tiga aspek yang berbeda, terutama dana, tginadan
pengalaman.

4. Communication: terjalinnya komunikasi yang baik tidak terbatas
hanya kepada para pemangku kepentingan dalam diapitjuga
orang-orang di luar tim dan dalaslearning, komunikasi antara
manajer proyek, teknisi dan pengajar diperlukarba§ai contoh,
sebagian besar programlearning dirancang oleh teknisi dan
pengajar bersama-sama. Oleh karena itu, mereka pwmahami
satu sama lain, melalui komunikasi. Pentingnya kakasi menjadi
lebih signifikan ketikae-learning membutuhkan kerjasama antara
beberapa tim, di lokasi yang berbeda, dengan tetlkang budaya
yang berbeda.

o Saff
Staf mengacu pada orang atau sumber daya manusd.te
1. SQufficient manpower: sangat penting bagi organisasi untuk
memanfaatkan mekanisme yang tepat untuk merekrut da
mempertahankan karyawan yang memenuhi syarat, remsl

dan mempertahankan semangat dan motivasi karyawan.



2. Project team: pekerja dan komposisi time-learning merupakan
faktor penting dalam keberhasiladearning, dan tim harus terdiri
dari orang-orang yang paling berkompeten dalamnisgai.

3. Trust: ada dua macam kepercayaan yang diperlukan selama
implementasie-learning, yang pertama adalah kepercayaan dalam
tim, dibangun dalam tim proye&learning, yang kedua adalah
intertrust, antara tim proyek ellearning dan pemangku
kepentingan lainnya, seperti pusat it departeman atitra di luar
organisasi. Ketidakpercayaan dapat menunda kemaggdiap
pelaksanaane-learning. Biasanya, itu relatif mudah untuk
membangun kepercayaan dalam tim proyekearning, dan
biasanya sangat sulit untuk membangun antar-keygaoadengan
organisasi pusat it departemen atau antara mitrdemabaga yang
berbeda.

4. Training and education: pelatihan untuk penggurealearning juga
dianggap penting untuk kesuksesaelearning. Pelatihan
memungkinkan pengguna untuk memahami konsep-konsep

keseluruhan dag-learning.

ills

E-learning merupakan teknologi kompleks yang membutuhkan kaahl
khusus. Sangat penting untuk memiliki orang-oramgarpil untuk
menjamin keberhasilaglearning.

1. Management skill: beberapa keterampilan yang dibutuhkan dalam
pengelolaan seperti keterampilan politik dan prip&dmunikasi,
pembentukan tim, dan keterampilan mengontrol.

2. It staff skill: keterampilan staf ti dibutuhkan untuk keberhasila
sistem ti secara umum darelearning pada Kkhususnya.
Keterampilan profesional ti harus cukup untuk meikas
keberhasilan dengamlearning.

3. Teacher skill: perlu adanya keterampilan teknologi guru untuk
menilai kesiapan mereka membuat bahan ajar yanyditerapkan

dalame-learning, yang terkait dalam hal ini antara lain apakalapar



guru memiliki komputer, dan bagaimana mereka menaikman
komputer secara umum.

4. Sudent skill: perlu adanya keterampilan teknologi siswa untuk
menilai kesiapan mereka menerigéearning, yang terkait dalam
hal ini antara lain apakah para siswa memiliki katep dan

bagaimana mereka menggunakan komputer secara umum.

» Shared values

1. Shared belief: merupakan sebuah kepercayaan tentang semua
dampak atau keuntungan dari sebuah sistem terhadafu
organisasi. Kepercayaan itu merupakan kepercayaasarna
antara karyawan dan manajer terhadap keuntungan edar
learning. Jika karyawan mempunyai pengetahuan tentang
mengapa sebuah teknologi diterapkan, itu akan naenkemn
kepercayaan dan kerjasama diantara mereka yang akan
menghasilkan kesuksesan. Sangatlah penting bagjeramtuk
mengetahui sejak awal apakah anggota-anggota eegani
mempunyai persepsi berbeda tentang kepercayaaad&arie-
learning, dengan demikian manajer dapat mengembangkan
mekanisme lebih lanjut untuk meminimalisir perbedéarsebut.
Jika seseorang percaya atau yakin bahwa menggunekan
learning akan lebih bagus dari pada tidak, maka dia akan
mempunyai sikap positif terhadagearning.

2. E-learning champions. orang yang mendukung dan
mengimplementasikan inovasi pedagogik dan berkegaki
mempengaruhi orang lain untuk berinovasi, tapikiidari segi

administrasi dan kedudukan.

Menempatkarshared values di tengah model menekankan bahwa
nilai-nilai ini adalah pusat untuk pengembangan wsenelemen
penting lainnya. Structure, strategy, system, ststaff perusahaan
dan skills semua berasal dari mengapa organisasngavdiciptakan.
Visi asli dari perusahaan itu dibentuk dari nildan pencipta.

Sebagai perubahan nilai-nilai, begitu juga semuameh lainnya.



Versi pertama dari model ini, diterbitkan pada t@Hi982, yang
diklasifikasikan hard" sebagai %oft". Sejak tahun 1982, sangat
banyak proses di sangat banyak organisasi telahmater
didokumentasikan atau otomatis, membuat merekaifretaudah
untuk menganalisis dan mengubah. Oleh karena akammllkan di
atas sebagahéard".

The McKinsey Model 7-S dapat diterapkan untuk unswsur
dari sebuah tim atau proyek. Masalah-masalah kesela berlaku,
terlepas dari bagaimana memutuskan untuk menentukang
lingkup daerah dalam belajar.

The McKinsey Model 7-S melibatkan tujuh faktor yasaling
yang dikategorikan sebagdidrd" atau 'soft" elemen:

Hard Elements Soft Elements

Gambar 2.6 Element The McKinsey 7-S
Sumber : penulis,2016

"Hard" unsur-unsur yang lebih mudah untuk menentukan ata
mengidentifikasi dan manajemen dapat langsung megapehi. Ini
adalah pernyataan strategi,bagan organisasi das galaporan,dan
proses dan sistem Tl formal.

"Soft" elemen di sisi lain, dapat lebih sulit untuk nedagkan,

dan kurang nyata dan lebih banyak dipengaruhi bletaya. Namun,



unsur-unsur ringan sama pentingnya dengan elemeas kjgka

organisasi akan menjadi sukses.

2.8 Analisis4sWeb Marketing Mix

4s web marketing mix adalah sebuah alternatif untuk pemasaran campuran
4p dan 4c. Model ini dari marketing mix dikembangkaleh Efthymios
Constantindes sebagai framewrok untuk manajemerati@gpemasaran yang
diterapkan melalui internet, yang dikenal sebagaigsaran internet.

4s web marketing mix, alat yang paling populer dari manajemen pemasaran
tradisional, dan mengkategorikan objek utama memagikgpn model sebagai
dasar pemasaran. Setelah mengidentifikasi fakidoifgpenting dari pemasaran
web, bahwa dasar untuk suksEsCommerce adalah integrasi penuh dari
kegiatan virtual ke strategi fisik perusahaan, amac pemasaran dan proses
organisasi. 4s elemen kerangkeb-marketing mix menyajikan suara dan dasar
konseptual  fungsional untuk  merancang, mengembangkalan
mengkomersialisasikaousiness-to-consumer proyekonline. Model ini awalnya
dikembangkan untuk tujuan pendidikan dan telahidian disempurnakan

dengan cara proyek lapangan.



1. Scope: Strategy And Objectives
Market Analysis: Competition Basis, Competitors,
Market Forecast, Market Trends.

Potentional Customers: Profiles, Motivation,
Behavior, Needs And Current Way Of Fulfilling |
Them, Priorities

Internet Analysis: Internal Resources, Processes,
Values. Is The Web A Sustaining A Discruptive
Technology?

Strategic Role Of The Web Activities: Generic
Types: International, Educational, Relational,
Promotional, Transactior

2. Site: Web experience
Customer oriented content important questions:
- What doesthe customer expect in the site?

Domain name, content, design, layout, atmosphesghatics  |—
and web site positioning and the classic 4Ps

- Why the customer will make use of the site ?

Simplicity, functionality, speed, findability, sedwability,
navigation, interactivity and customization

- What motivates customersto come back?

3. Synergy : integration

Front officeintegration : integration with the physical
marketing strategy and marketing activities

Back officeintegration : integration of the web site with
organizational processes, legacy system and d&sbas

Third party integration : create networks of partners who
will assist the commercial, logistic and other sitdivities

v

4. System : Technology , Technical Requirements and Web
Site Administration

Software, hardware, communication protocols, canten
management, system service, site administratiostjrig
decisions, payment system, performance analysis

Gambar 2.7 4 Web Marketing Mix



. Scope (strategy) adalah Termasuk kegiatan stratgayig) menghubungkan
kegiatan internet dari organisasi dengan strategngsaran, analisis pasar,
tujuan pengaturan dan tugas organisasi, definisi mElanggan potensial dan

analisis perilaku pembelian di web.

. Site adalah situs yang sering menjadi cara utanmukikasi dan penjualan
antara organisasi dan pelanggannya. Untuk degamsikses karena itu penting
untuk mengetahui:

Apa expactations dari pelanggan ke situs?

Mengapa mereka ingin menggunakan situs?

Mengapa mereka ingin kembali ke situs?

. Synergy terdiri dari tiga komponen utama:

Front Office Integrasi yang menghubungkan interReto aktivitas dengan
kegiatan lain pemasaran organisasi (bentuk tundgal komunikasi, symbol
identik, log, seragam branding).

Back Office Integrasi yang menghubungkan kegiataternet dengan proses
lainnya dalam organisasi dan dengan infrastrulduarldyanan IT terkait.
Integrasi dengan mitra eksternal yang menghubungitas dengan situs dan IT

layanan dari pihak ketiga.

. System adalah termasuk manajemen dan operasi eaas latar belakang
teknologi dari situs (hardware, software, infralston jaringan dan layanan IT

terkait administrasi situs web, sistem pembaygsamantauan lalu lintas web).

2.9 AnalissMarketing Mix

Pengertian Marketing Mix menurut pakar marketingidwaitu Menurut
Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam bukunya Eipe of (Kotler &
Armstrong, 2000), pengertian pemasaran adalah aelbegikut: ‘Pemasaran
adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat

penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain *“.



Marketing Mix sendiri di dalamnya terdapat beberapa elemen tiagke
kalau jaman dahulu dikenal dengan unsur 4P , naseinmg berkembangnya
jaman makin modern kini ada yang mengatakan mawdetiix ada 7P artinya
ada penambahan tiga strategi lagi. Bukan masalah stau benar dari kedua
pendapat di atas tapi yang namanya strategi menmpewd pakar, bebas
menambahkan selama apa yang ditambahkan bisa nk@amadtrategi
pemasaran yang kita lakukan semakin hebat.

Marketing mix dapat menempatkan produk yang tepa &ombinasi
keduanya di tempat, pada waktu yang tepat, dan padgm yang tepat. Yang
harus teliti dalam melakukan hal ini dengan bad¢eka perlu menetahui setiap
aspek rencana bisnis. Marketing mix di bagi mengadiaituMarketing Mix 4P
danMarketing Mix 7P.

7 'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Gambar 2.8 Marketing Mix
Sumber : marketingmix.co.uk

» Product: Hal pertama yang dibutuhkan, jika inginmm&i bisnis, adalah
produk. Oleh karena itu produk ini juga variabeltpma dalam marketing
mix. Keputusan produk adalah keputusan pertama yaemu diambil
sebelum membuat rencana pemasaran. Sebuah proplakdilaagi menjadi
tiga bagian. Inti produk, produk ditambah dan pfotirsier.



» Pricing: Harga produk tergantung pada banyak vatighng berbeda dan
karena itu terus diperbarui. Pertimbangan utamandgbenentuan harga
adalah penetapan biaya produk, biaya iklan dan garaa, fluktuasi harga
apapun di pasar, biaya distribusi, dll. Banyak daktor-faktor ini dapat
berubah secara terpisah. Sehingga harga harus ik@temupa sehingga
dapat menanggung beban perubahan untuk jangka wextémtu. Namun,
jika semua variabel ini berubah, maka harga suatdyk harus ditingkatkan
dan penurunan sesuai. Seiring dengan faktor tetrsabda juga hal-hal lain
yang harus diambil dalam pertimbangan ketika meskati strategi harga.
Kompetisi dapat menjadi contoh terbaik. Demikianlapuharga juga
mempengaruhi penargetan dan positioning suatu Rrddarga digunakan
untuk promosi penjualan dalam bentuk diskon pendgga. Jadi
berdasarkan faktor-faktor tersebut ada beberaptegirharga, salah satunya
diimplementasikan untuk marketing mix.

» Place: Tempat mengacu pada saluran distribusi gratika produk adalah
produk konsumen, itu harus tersedia sejauh damasehungkin. Di sisi lain,
jika produk adalah produk konsumen Premium, ituyhaakan tersedia di
toko-toko pilih. Demikian pula, jika produk adalaproduk bisnis,
membutuhkan tim yang berinteraksi dengan bisnis m@mbuat produk
yang tersedia bagi mereka. Jadi tempat produk tdlisikan, tergantung
pada produk dan harga keputusan, serta keputusdh ds&@mbil oleh
perusahaan. Distribusi memiliki besar mempengapudfitabilitas produk.

» Promotion: Promosi dalam marketing mix meliputi dkap terintegrasi
komunikasi pemasaran yang pada gilirannya mel#uti (Above The Line)
dan BTL @elow The Line) iklan serta promosi penjualan. Promosi
tergantung banyak pada keputusan produk dan hBegapa anggaran untuk
pemasaran dan periklanan? Tahap apa adalah pradai? Jika produk
benar-benar baru di pasar, perlu promosi brand adyk kesadaran,
sedangkan jika produk tersebut sudah ada maka @ promosi brand
recall. Promosi juga memutuskan penargetan segsiedén positioning
produk. Yang tepat promosi mempengaruhi semuavigabel yang lain -
produk, harga dan tempat. Jika promosi yang efektiingkin harus
meningkatkan titik distribusi,mungkin bisa menintkemn harga karena

ekuitas merek meningkatnya produk, dan profitaslinungkin mendukung



dalam meluncurkan lebih banyak produk. Namun, aragggang dibutuhkan
untuk promosi yang luas juga tinggi. Promosi diamgebagai biaya
pemasaran dan kebutuhan yang sama akan diamlih ¢eleimbangan saat
memutuskan costing produk.

» Process: kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelaydiberikan kepada
konsumen selama melakukan pembelian barang. Pémgedaha melalui
front liner sering menawarkan berbagai macam bemtelayanan untuk
tujuan menarik konsumen. Fasilitas jasa konsul@stis, pengiriman
produk, credit card, card member dan fasilitas dayayang berpengaruh
pada image perusahaan. Proses juga bisa diartédaagai mutu layanan
sangat bergantung pada proses penyampaian infokepada konsumen.
Mengingat bahwa penggerak perusahaan adalah kamyidwvaendiri, maka
untuk menjamin mutu layanarQgality Assurance), seluruh operasional
perusahaan harus dijalankan sesuai dengan sistempasedur yang
terstandarisasi oleh karyawan yang berkompeteeskomitmen, dan loyal
terhadap perusahaan tempatnya bekerja.

» People: semua pelaku yang memainkan peran pendilagndoenyajian jasa
sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. efledari “people”
adalah pegawai perusahaan, dan konsumen. Semua ddm tindakan
karyawan,cara berpakaian karyawan dan penampilayakan memiliki
pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasdicBe mengenai
karyawan berarti adalah berbicara mengenai komget&nowledge, skill
dan attitude) dan motivasi. Untuk mendukung peneapanisi dan visi
perusahaan diperlukan karyawan yang handal ataupomimKaryawan
adalah elemen utama yang harus diperhatikan olefsalegaan dalam rangka
mengeksekusi strategi perusahaan.

» Physical Evidence: merupakan elemen terakhir danbahan marketing mix
selain ‘people’ and ‘process’. Lingkungan fisik tesmb jasa diberikan dan
tempat dimana pelanggan dan perusahan melakukaraket serta
komponen lain yang membantu meningkatkan pelayaj@sa yang

diberikan.



Marketing
Mix

Gambar 2.9 Proses Marketing Mix
Sumber : marketing91.com

Jadi seperti yang dapat dlihat dari diagram di, atesua empat variabel
dari marketing mix saling terkait dan saling mengsuohi. Dengan
meningkatkan harga produk, permintaan produk mumgieéngurangi, dan titik
distribusi yang lebih rendah mungkin diperlukan.si@i lain, produk USP dapat
seperti konsentrasi maksimum adalah pada menciptdesadaran merek,
sehingga meningkatkan kebutuhan harga yang lehith den lebih promosi.
Akhirnya, marketing mix secara keseluruhan dapatngakibatkan basis
pelanggan meminta beberapa perbaikan dalam prodak, sama dapat

diluncurkan sebagai produk upgrade.

2.10 STP (Segmenting, Tar geting, Positioning)

Strategi pemasaran modern STP (Segmenting, Taggefasitioning)
yaitu segmentasi pasar, penetapan pasar sasargoedatapan posisi pasar,
seperti yang dijelaskan (Kotler, 1995 : 315).

Salah satu prinsip pertama dari manajemen pemasal&ah targeting,
segmentasi dan positioning juga dikenal sebagai $&Rgkah pertama yang
berlangsung di STP adalah bagian segmentasi. Hatemtama karena,

sebelum segmentasi, basis pelanggan dikenal sebagaliasi. Populasi terdiri



dari sekelompok orang, yang tidak memiliki diferiess antara mereka.
Namun, tidak dapat memasarkan hanya sekelompokydtarena mungkin
akan membuang-buang sumber daya. Tidak tahu manrsegst untuk

menggunakan atau bagaimana pasar.

POSITIONING

SEGMENT

Gambar 2.10 STP

Sumber : marketing91.com

Segmentasi membantu dalam menentukan populasilaingek yang
lebih kecil atau segment. Setelah mengetahui sefgmemudian mulai
menargetkan segment. Dengan demikian menargethzat dikatakan sebagai
konsep sub dari Segmentasi. Menargetkan memain&eam genting dalam
marketing mix. Jika menargetkan segment anak muoudka produk harus
lebih kreatif, lebih berwarna dan lebih murah. Ppefika menargetkan kelas
bekerja tengah umur, produk perlu elegan, itu cagttkik harga tinggi karena
mereka telah membeli listrik, dan promosi harusbda. Dengan demikian
menargetkan akan mempengaruhi marketing mix.

Setelah memiliki segment, dan tahu siapa perlu ngetlean, mulai
dengan seni halus positioning. Melanjutkan contioatals - memiliki segment
anak muda, menargetkan mereka untuk sepatu bermamma dan pinggul,
tapi pada saat yang sama memiliki persaingan dineetyyang sama. Jadi
bagaimana mengambil kompetisi itu? Ini adalah dengemposisikan diri
berbeda dari kompetisi. Dapat memposisikan diiagai merek berkualitas

dengan pertengahan harga, penggunaan murah & lampaerek dengan



jumlah yang lebih tinggi dan gerakan, atau meretkusditas tinggi dengan
harga yang tinggi untuk Sec A kelas. Dimana mernkage terutama
mempengaruhi Produk dan Harga fase dari campurara$an, Positioning
terutama mempengaruhi promosi dan penempatan mahgqeting mix.
Sementara penargetan, perlu untuk menyesuaikarulprddn harga sesuai
segmentarget. Tapi sementara posisi, perlu menaastiahwa pesan yang
tepat diberikan kepada segment target dan bahvelprgang hadir di tempat
yang tepat. A Sec-A diposisikan merek tidak dapatirhdi setiap showroom
ritel dan juga merek Sec C diposisikan tidak akamemukan dirinya dalam
lokasi kelas atas.
Di atas aliran itu sendiri merangkum konsep danbgdman penargetan
Segmentasi dan positioning. Dalam ringkasan, pertalatang segmentasi,
maka penargetan dan kemudian posisi. Dan sekatiugréelah ditetapkan,
perubahan dalam satu membawa perubahan yang lain sdbaliknya.
Perubahan penargetan akan membawa perubahan di. g@an perubahan
segmentasi akan membawa perubahan dalam penargetan.
1. Segmentation
Segmentation/segmentasi adalah suatu proses mermpasai ke
dalam sekelompok pelangan yang memiliki perilakungyasama atau
memiliki kebutuhan yang serupa. Dengan melakukaymsetasi pasar,
pemasaran akan lebih terarah dan efektif sehinggmtdmemberikan
kepuasan kepada konsumen. Ada beberapa varialnetstasi yaitu:

» Geografis: pengelompokan dilakukan berdasarkamfajg@ografinya,
seperti berdasarkan wilayah, ukuran kota, kepaddtmiklim.

» Demografi: pengelompokan dilakukan berdasarkan , uskuran
keluarga, siklus hidup keluarga, jenis kelamin, gbtersilan,
pekerjaan, pendidikan, agama, ras, generasi, kewagaraan serta
kelas sosial.

» Psikografis: pengelompokan dilakukan berdasarkamitb@dian, gaya
hidup dan latar belakang.

* Pola Segmentasi Pasar
Untuk mengidentifikasai preferensi segmen ada figla segmentasi pasar
yang dapat digunakan (Kotler,2003). Pola tersetialzén:



» Homogeneus preference (preferensi homogen), Homogeneus preference
merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen likepreferensi
yang sama terhadap produk atau jasa yang ditawarkan

> Diffused preference (preferensi yang menyebar), Diffused preference
merupakan pola yang menunjukkan bahwa konsumen likiepreferensi
yang beragam terhadap suatu produk atau jasa yangadkan.

» Clustered preference (preferensi yang mengelompok), Clustered
preference merupakan pola yang menunjukkan bahwsukoen memiliki
preferensi yang berkelompok-kelompok. Dimana korsuryang berada

dalam satu kelompok memiliki kesamaan preferensi.

* Prosedur dan Proses Segmentasi Pasar
Ada tiga tahap yang harus dilakukan dalam segmieptear (Kotler,2003)
yaitu:

» Survey Sage merupakan tahap melakukan eksplorasi baik mefakuis
group discussion atau dengan wawancara terhadap beberapa kelompok
konsumen untuk memperoleh keterangan mengenai asgtisikap dan
perilaku konsumen.

» Analysis Sage merupakan tahap analisis terhadap informasi yafai t
diperoleh melalusurvey. Analisis dapat dilakukan dengan menerapkan
analisis faktor untuk menelaah variabel-variabehagang berkolerasi
tinggi kemudian menerapkan analisis cluster untudneiptakan atau
mengetahui kelompok-kelompok pasar yang secarafikeym memiliki
perbedaan karakteristik.

» Profiling Stage merupakan tahap untuk mengidentifikasi frofilsmg-
masing cluster yang terbentuk. Dengan ini akanleatifikasi perbedaan
masing-masing cluster berdasarkan sikap dan perilalemografi,

psikografi, manfaat atau value.

» Syarat Segmentasi Yang Efektif
Dalam melakukan segmentasi perusahaan perlu meaip@r efektifitas

segmentasi tersebut. Syarat segmentasi yang edeldiih (Kotler,2003):



» Measurable (terukur). Measurable berarti segmenarpdsrus dapat
membantu perusahaan dalam mengukur potensi pasarpbeéli konsumen
serta ukuran alokasi sumberdaya.

» Substansial (banyak). Substansial berarti segnreeltet harus besar dan
profitable untuk dilayani.

> Accessible (dapat diakses). Accessible berarti segrtersebut harus
mudah dijangkau untuk dilayani.

» Differentiable (dapat dibedakan). Differentiabelrdré segmen tersebut
dapat dibedakan dengan jelas.

» Actionable (dapat dilayani). Actionable berarti s®m tersebut dapat

dijangkau atau dilayani dengan sumber daya yandikiiperusahaan.

Manfaat Segmentasi

Secara umum segmentasi bermanfaat untuk meningkat&sisi kompetisi

perusahaan dan memberikan pelayanan yang lebih Kegilkda konsumen

(Weinstein, 1994 dalam Ariwibowo, 2003,). Lebih jlanWeinstein (1994)

mengemukan secara terperinci tentang 4 manfaatesggai, yaitu:

» Designing responsive products to meet the needs of the marketplace.
Melalui penelitian preferensi konsumen, perusahbarjalan ke arah
penyelesaian konsep marketing yaitu kepuasan kagsupang akan
membawa keuntungan. Perusahaan menempatkan konsetvesgai yang
utama, kemudian mendisain dan menyeleksi produkukumkiepuasan
konsumen.

> Determining effective and cost efficient promosional strategies.
Segmentasi sebagai alat perencanaan merupakarndatdtfikasi dan
analisa yang berharga untuk mengembangkan comntiomcamix,
sehingga dapat dipilih alat promosi yang sesuaikuntenargetkan pada
media yang tepat.

> Evaluating market competition in partikular the companys market
position. Riset segmentasi menyediakaam competitive intelegence
mechanism untuk mengakses dan membandingkan paarsalgar sesuai
dengan standar.

» Providing insight on present marketing strategies. Segmentasi sangat
penting untuk melakukan evaluasi secara periodikatiap marketing



strategi perusahaan saat ini dengan cara memaafapétuang baru dan

menghindarkan dari adanya potensi terhadap ancaman.

2. Targeting
Setelah segment pasar diidentifikasi oleh suatwsadraan, selanjutnya
adalah mengevaluasi kira-kira segment mana yangadietarget market.
Dalam menentukan target pasar, perusahaan haruthamealua factor
diantaranya adalah daya tarik pasar serta tujuarsgieaan itu sendiri (sasaran
yang dituju). Dalam menentukan targeting maka mdraan harus melakukan
beberapa survey untuk mengetahui keadaan pasamy@andgar proses
pemasaran itu tepat sasaran. Targeting terbagyidrbgaitu:
» Undifferentiated marketing (tak ada perbedaan segmentasi seluruh pasar
ingin di jangkau).
> Dufferetiated marketing (pasar di bagi beberapa segment dan perusahaan
membuat penawaran-penawaran berbeda untuk massiggrsegment).

» Concentrated marketing (konsentrasi pada satu segment).

* Menentukan Target Market

Dalam menetapkan target market perusahaan dapapengmbangkan lima

pola, dapat dijelaskan sebagai Berikut:

» Sngle Segment Concentration adalah perusahaan dapat memilih satu
segmen saja. Perusahaan lebih bisa mencapai p@sigi kuat disatu
segmen, dengan pengetahuan yang baik terhadapukebutsegmen
sehingga bisa diperoleh keuntungan. Namun, koresndr satu segmen
mempunyai potensi resiko yang cukup besar, sehiagggan inilah yang
mendasari perusahaan untuk memilih lebih dari sagmmen.

» Selective Specialization adalah perusahaan yang menyeleksi beberapa
segmen. Segmen yang dipilih mungkin tidak salinghtleungan atau
membentuk sinergi, tetapi masing — masing segmemnjamjgkan uang.
Strategi ini lebih dipilih oleh perusahaan untukngieindari kerugian,
walaupun salah satu segmennya tidak produktifpitgiarusahaan tetap
memperoleh pendapatan dari segmen yang lain.

» Product Specialization adalah perusahaan yang berkonsentrasi membuat
produk khusus atau tertentu. Melalui cara ini, pahaan membangun



reputasi yang kuat di produk yang spesifik. Namesikonya tetap ada,
yaitu apabila terjadi kekurangan bahan untuk penaouproduknya atau
keterlambatan melakukan perubahan teknologi.

» Market Specialization adalah perusahaan yang berkonsentrasi melayani
berbagai kebutuhan dalam kelompok tertentu. Peaasaimemperoleh
reputasi yang kuat dan menjadi channel untuk sepnoduk baru yang
dibutuhkan dan dipergunakan oleh kelompok terselRdsiko akan
kerugian akan timbul apabila kelompok tadi menggrgembelian atau
kebutuhannya.

» Full Market Coverage adalah perusahaan berusaha melayani semua
kelompok dengan produk yang dibutuhkan. Namun, &apgrusahaan
besar yang bisa melakukannya. Untuk menciptakandsgm konsumen,
pemasar dapat melakukan diferensiasi dan menghasi#bin banyak
penjualan daripada tidak melakukan diferensiasnuradiferensiasi dapat
meningkatkan biaya perusahaan. Secara umum, haltetap akan
bermanfaat khususnya apabila dikaitkan denganesgaprofitability,
namun demikian perusahaan sebaiknya berhati —agati tidak terjadi
over segmenting. Biaya yang diperkirakan adalardirro modification
cost, manufacturing cost, administrative cost, inegy cost, dan

promotion cost.

3. Positioning

Maksud dari positioning vyaitu suatu langkah perasah dalam
memperkenalkan produknya kepada konsumen supayat gaenciptakan
kesan-kesan tertentu. Positioning itu adalah bag@anrsebuah produk dimata
konsumen, apa yang membedakan dengan produk pesaing

Fanggidae, 2006, menyatakan positioning adalahussaftegi dalam
kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menciptp&eredaandffferents),
keuntungan ddvantages), manfaat ljenefit) yang membuat konsumen selalu
ingat dengan suatu produk. Berikut langkah-langlddiam positioning
mengenali keunggulan-keunggulan yang dapat di fa&empi memilih
keunggulan yang paling kuat dan menyampaikan keuaggsecara efektif

pada targeting:



> Be Creative: Perusahaan harus kreatif dalam mencuri perhdtaget
market (konsumen).

» Smplicity: Komunikasi dalam pemasaran sebuah produk hatas ¢gan
sederhana.

» Consistent yet flexible: Perusahaan harus konsisten & melihat kondisi.

» Own, dominate, protect: Perusahaan harus memiliki satu atau beberapa

kata ampuh di benak pelanggan atau dalam bahasasdauah produk

harus memiliki tag line.

» Use Their Language: Harus menggunakan bahasa pelanggan. Misalnya

sebuah produk target pasarnya adalah anak-anaka rbakasa yang
digunakan harus mudah dicerna oleh anak-anake8inaénentuan posisi
(positioning) untuk menghadapi dunia persaingan:

» Penentuan posisi menurut atribut: Perusahaan mesikaos diri menurut
atribut seperti ukuran, lama keberadaannya darnuseiga.

» Penentuan posisi menurut manfaat: Produk diposissidbagai pemimpin
dalam suatu manfaat tertentu.

» Penentuan posisi menurut penggunaan atau penerdpamposisikan
produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah pengguatau penerapan.

» Penentuan posisi menurut pemakai: Memposisikanugragbagai yang
terbaik untuk sejumlah kelompok pemakai.

» Penentuan posisi menurut pesaing: Produk mempasisiki lebih baik
daripada pesaing yang disebutkan namanya atatatersi

» Penentuan posisi menurut kategori produk: Prodyogisikan sebagai
pemimpin dalam suatu kategori produk.

» Penentuan posisi kualitas atau harga: Produk difxasi menawarkan nilai
terbaik.

2.11 Metode Campuran (Mixed Methods)

Rancangan penelitian metode campuranixéd methods research
design) adalah suatu prosedur untuk mengumpulkan, mengéanali
dan mencampur metode kuantitatif dan kualitatiadalsuatu penelitian atau
serangkaian  penelitan untuk memahami permasalahp@nelitian
(Cresswell&Plano Clark, 2011).



Campbell dan Fiske seorang peneliti melakukan [erel yang
(multimethods) dan menggunakan pendekatan jamatult{ple approaches)
dalam pengumpulan data penelitian. Dari sinilah lamanculnya metode
penelitian yang mencampurkan antara kualitatif Haantitatif yang dikenal
dengan penelitian metode campuraixéed method).
Penelitian metode campuran adalah penelitian yaetbatkan penggunaan
dua metode, yaitu metode kuantitatif dan metodelithtifi dalam studi
tunggal (satu penelitian). Penggunaan dua metode dipandang lebih
memberikan pemahaman yang lebih lengkap tentangalataspenelitian
daripada penggunaan salah satu di antaranya.
Penelitian metode campuran merupakan pendekataeliten yang
mengombinasikan atau mengasosiasikan bentuk Kifalian bentuk
kuantitatif. Pendekatan ini melibatkan asumsi-asuri®sofis, aplikasi
pendekatan-pendekatan kualitatif dan kuantitaéiffas pencampuramxing)
kedua pendekatan tersebut dalam satu penelitimadeRatan ini lebih
kompleks dari sekadar mengumpulkan dan mengandligisienis data tetapi
juga melibatkan fungsi dari dua pendekatan peaslitersebut secara kolektif
sehingga kekuatan penelitian ini secara keselurdkbih besar daripada
penelitian kualitatif dan kuantitatif. (Prof. DBugiyono, 2011)
« Ada dua jenis metode campuran yaitu metode camplmkuren
(concurrent mixed method) dan metode campuran ssikalgsequential
mixed method).
1. Metode Campuran Konkure@dgncurrent Mixed Method)
Metode ini merupakan penggabungan metode kuahtitddn
kualitatif yang pelakasanaannya dilakukan secarsabeaan atau
pada waktu yang sama.
a. Concurent Triangualation
Dalam metode ini, peneliti menggunakan metode tatdlidan kuantitatif
secara bersama-sama baik dalam pengumpulan datpumadalam
analsisnya. Penelitian dengan metode ini dilakudalam satu tahap.
Bobot antara metode kuantitatif dan kualitatif deémg, namun kadang
dalam pelaksanaan bisa berbeda atau tidak seimbang.

b. Concurent Embedded



2.

Dalam metode ini, metode kualitatif dan kuantitadijunakan secara
bersama-sama dengan bobot yang berbeda. Selaad@unetode primer
untuk memperoleh data yang utama dan ada metodendmk untuk

memperoleh data pendukung dari data primer.

Metode Campuran Sekuensigguential Mixed Method)
Metode ini merupakan pengkombinasian metode kuwadintidan kualitatif,
yang mana hasil dari salah satu metode kemudiaemtikngkan dengan
menggukan metode lainnya. Dengan kata lain keduaodwme tersebut
digunakan secara berurutan.
c. Sequential Explanatory
Dalam metode ini, pada tahap pertama menggunak&mden&uantitatif
dan pada tahap kedua menggunakan metode kuakatfini bertujuan
untuk memperkuat hasil penelitian kuantitatif ptateap pertama.
d.  Sequential Exploratory
Dalam metode ini, pada tahap pertama menggunakatodene
kualitatif dan pada tahap kedua menggunakan médoaletitatif. Hak ini
bertujuan untuk memperkuat hasil penelitian kutfitpada tahap
pertama. Metode sequential exploratory ini pada agahawal
menggunakan metode kualitatif dan tahap berikutny@nggunakan
metode kuantitatif. Bobot metode lebih pada metadiep pertama yaitu
metode kualitatif dan selanjutnya dilengkapi dengextode kuantitatif.
Kombinasi data kedua metode
bersifat connecting (menyambung) hasil penelitahap pertama (hasil
penelitian kualitatif) dan tahap berikutnya (hgsg#nelitian kuantitatif).
Kelemahan dari metode ini adalah bahwa penelitiamearlukan waktu,
tenaga dan biaya yang lebih besar. Metode kudlitatintuk
membuktikan, memperkuat, memperdalam, memperluasparlemah,
dan mengugurkan data kuantitatif yang telah digérplada tahap awal.
Metode kuantitatif adalah penelitian yang mengganajumlah
angka yang digunakan untuk mencatat banyak infarmasgenai sains
dan sosial, data dapat seperti pengukuran, lelan &urang akurat

karena itu mengandung beberapa bentuk yang berjaiaka dituliskan



dengan angka. Bisa digunakan dengan prosedur peghin matematika
untuk menganalisa data angka (walliman, 2011,73l.

Penelitian deskriptif menurut Sekaran & Bougie @0hal. 97)
penelitian yang menjabarkan mengenai suatu gamb@aaaan tertentu
mengenai suatu objek penelitian. Menurut Kuncorf0f hal. 12)
penelitian deskriptif merupakan pengumpulan datakudiuji hipotesis
atau menjawab pertanyaan mengenai status terakduir subjek
penelitian. Dua manfaat penggunaan penelitian gegkPertama, untuk
studi dalam bidang bisnis terutama digunakan selokgar pengambilan
keputusan bisnis. Kedua, studi deskriptif dipestukuntuk mengenali
distribusi dan perilaku data yang penulis miliki.

3. Situational Analisis

Stuational analysis mengacu pada koleksi metode yang digunakan oleh
manajer untuk menganalisis lingkungan internal elesternal organisasi untuk
memahami kemampuan, pelanggan, dan lingkungarslasganisasi.

Stuational analysis terlihat pada kedua faktor makro-lingkungan yang
mempengaruhi banyak perusahaan dalam lingkungan fdetor mikro-
lingkungan yang secara khusus mempengaruhi peraisaligjuan dari analisis
situasi adalah untuk menunjukkan kepada perusatesdang organisasi dan
produk posisi, serta kelangsungan hidup secaralikeban bisnis, dalam
lingkungan. Perusahaan harus mampu meringkas pehlleam masalah dalam
lingkungan sehingga mereka dapat memahami kemammergka dalam
pasar.

Lingkungan makro padsituational analysis melalui faktor atau unsur-
unsur di daerah organisasi operasi yang mempengdakirerja dan
pengambilan keputusan kebebasan. Faktor-faktor témmasuk pesaing,
pelanggan, saluran distribusi, pemasok, dan masytamanum.

Lingkungan mikro perusahaan terdiri dari para pelak
dalam lingkungan yang langsung berkaitan dengamspbaan yang
mempengaruhi kemampuannya untuk melayani pasaw; yai
1. Perusahaan

Yaitu struktur organisasi perusahaan itu sendirat€gi pemasaran yang
diterapkan oleh bagian manajemen pemasaran harugpenitungkan

kelompok lain di perusahaan dalam merumuskan renpamasarannya,



seperti manajemen puncak, keuangan perusahaan, litipanedan
pengembangan, pembelian, produksi, dan akuntams&i sember daya
manusia yang dimiliki perusahaan, karena manajeragaran juga harus

bekerja sama dengan para staff di bidang lainnya.

2. Pemasok (supplier)

Para pemasok  adalah perusahaan-perusahaan dan idundivyang
menyediakan sumber daya yang dibutuhkan oleh gemasadan para
pesaing untuk memproduksi barang dan jasa terteitadang
kala perusahaan juga harus memperoleh tenaga kmjalatan, bahan
bakar, listrik dan faktor-faktor lain dari pemasoRerkembangan
dalam lingkungan pemasok dapat memberi pengaruly wanat berarti
terhadap pelaksanaan pemasaran suatu perusahaan.

Manajer pemasaran perlu mengamati kecenderungga dari masukan-
masukan terpenting bagi kegiatan produksi perusaimegeka.
Kekurangan sumber-sumber bahan mentah, pemogokagatkerja, dan
berbagai kcjadian lainnya yang berhubungan dengamapok dapat
mengganggu strategi pemasaran yang dilakukan dan

dijalankan perusahaan.

3. Para perantara pemasaran
Para perantara pemasaran adalah perusahaan-perusatmy membantu
perusahaan dalam promosi, penjualan dan distribasang/jasa kepada
para konsumen akhir. Para perantara pemasararelipiuti:

v' Perantara adalah perusahaan atau individu yang argmperusahaan untuk
menemukan konsumen. Mereka terbagi dua macam, ggim perantara
seperti agen dan perwakilan produsen yang menearindenemukan para
pelanggan dan/atau mengadakan perjanjian dengak faim, tetapi tidak

memiliki barang atau jasa itu sendiri.

v' Perusahaan distribusi fisik, perusahaan seperti ini
membantu perusahaan dalam penyimpanan dan pemmdatwaluk dari

tempat asalnya ketempat-tempat yang dituju.



v’ Para agen jasa pemasaran, seperti perusahaanetshagh penelitian
pemasaran, agen periklanan, perusahaan media, edasapaan konsultan
pemasaran, kesemuanya membantu perusahaan dalgka naengarahkan

dan mempromosikan produknya ke pasar yang tepat.

v' Perantara keuangan, seperti bank, perusahaan, kredisahaan asuransi,

dan perusahaan lain yang membantu dalam segi kanang

4. Para pelanggan
Yaitu pasar sasaran suatu perusahaan yang mepjaglirken atas barang atau
jasa yang ditawarkan perusahaan apakah individuithg lembaga-lembaga,

organisasi-organisasi, dan sebagainya.

5. Para pesaing
Dalam usahanya melayani kelompok pasar pelanggansghaan tidaklah
sendiri. Usaha suatu perusahaan untuk membangumfsedistem pemasaran
yang efisien guna melayani pasar gelati disaingh @lerusahaan lain. Sistem
pemasaran dan strategi yang diterapkan perusaliaitirtyi dan dipengaruhi
oleh sekelompok pesaing. Para pesaing ini perhlediifikasi dan dimonitor
segala gerakan dan tindakannya didalam pasar.

6. Masyarakat umum

Sebuah perusahaan juga harus memperhatikan sejurbkdar lapisan
masyarakat yang tentu saja besar atau kecil menpewhatian terhadap
kegiatan-kegiatan perusahaan, apakah mereka menatau menolak metode
- metode dari perusahaan dalam  menjalankan  usahankarena
kegiatan perusahaan pasti mempengaruhi minat kelongin, kelompok-
kelompok inilah yang menjadi masyarakat umum. Meskat umum dapat
memperlancar atau sebaliknya dapat sebagai pengthamb

kemampuan perusahaan untuk mencapai sasarannya.
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