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2.1 StrategiPemasaran
2.1.1 Pengertian Strategi
Strategi berasal dari bahasa Yunani “Strategos ” terdiri dari dua kata Stratos yang berarti

militer dan yang berarti memi jendaral, yakni jendral yang

mampu untuke memimpin tenta uran, mempertahankan wilayah

kekuasaan ngi, dan bahkangmamp uk menghar . i mengenai
strategi tel a 3 i at'b 3 : finisigyang
dike an terg : i apa. Jaich ddh Glueck

na cara menWang strategi
DO O

mendefinis

tujuan utama orgae

engaitkan

kan bahwa
organisasi (Jatmiko,

2013:5).

Chander (2012:268) menc |w Strategi Sebadai penentuan sasaran jangka panjang

dari sebuah organisasi dan proses ‘adepsi rangkaiantinda erta mengalokasikan sumber daya
yang diperlukan untuk mencapai sasara i D3 si yang dikemukakan Chander terdapat
tiga kunci pokok dari strategi yaitu rangkaian*tindakan untuk mencapai suatu tujuan, proses
,mencari ide pokok yang bermakna bukan menerapkan sebuah kebijakan yang rutin dilakukan
dan bagaimana sebuah strategi tersebut dirumuskan.

Menurut Dirgantoro (2014:5) “Strategi adalah sebagai penetapan arah kepada manajemen
yakni tentang bagaimana mengidentifikasikan kondisi yang dapat memberikan keuntungan
terbaik bagi organisasi. Dalam hal ini lebih kedalam kompetisi bisnis yaitu bagaimana cara untuk

bersaing dalam pesaing dalam pasar”.
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Dengan demikian dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa secara umum strategi adalah
proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang
organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat
dicapai. Dalam arti yang khusus strategi merupakan tindakan yang bersifat
incremental(senantiasa meningkat) dann terus menerus serta dilakukan berdasarkan sudut
pandang tentang apa yang diharapkan di masa depan.

2.1.2Ciri — Ciri dan Manfaat Strategi

Hasil akhir dari strategi ada mi‘:{w'nll g iberlakukan oleh pimpinan sebuah

perjalanan, sebuah organisasi di masa an datang.

organisasi engacu kepada ara

rategiyang felahvirumuiskan akan mengala

serta : : kan tidak lagi sesuai dengan lir

Dan kem ingkungan

dede (2011'5’8) terdapat b gl yakni :

Viempengart akatan IQ&]Q O

: Kamypengaruh dal @panjang.
N BT O
Mempengaruft Sell WI.d

Berwawasan %
Membe angka, pengambilan putusan pada manajeme

Memb an sumber-day
QLA

ciri stra!e_glylg dipaparkan sebelumnya maka dapat

jelas apa

lebih rendah.

Noook~rwdPE

Berdasarkan point-point ci
dijelaskan sebagai berikut :
Ad.1 Mempengaruhi setiap tingkatan manajemen.
Keputusan dari rangkaian kegiatan strategi akan mempengaruhi setiap tingkat
manajemen strategi mulai dari manajemen tertinggi hingga manajemen terendah dari
organisasi. Namun pemberlakuan dari strategi tersebut menjadi tanggung jawab seorang
manajemen tertinggi.
Ad.2 Menimbulkan pengaruh dalam jangka panjang.
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Pembuatan putusan — putusan strategi dapat dibuat dalam waktu yang lebih singkat
namun sebuah keputusan yang dibuat dalam waktu singkat tersebut akan berpengaruh
terhadap jangka panjang dari aktivitas sebuah organisasi.

Ad.3 Berwawasan masa depan.
Putusan strategi dimaksudkan untuk pedoman pelaksanaan kegiatan dimasa yang akan
datang oleh karenanya putusan straategi didasari oleh sebuah analisis yang menyangkut

masa yang akan datang se caman, kekuatan dan kelemahan dari

organisasi.

drlipakan/seblalsistem, yang isaling antara satu

a ketika putusan — putusan stra attl bidang

an me_y_n i bldang yé kecilnya

epada seb@ Qarc)gkatk eter ptungan satu
.ngyaO O O O

Ad.5 Ber asan terbuka:

UOUALITY

Setiap kegiatan yang terjadifdalam sebuah organiSasi tentu saja selalu dipengaruhi oleh
berbagai hal yang terdapat diluar organisasi. Oleh karenanya keputusan strategi itu
harus berwawasan terbuka karena dapat mempengaruhi dan dipengaruhi oleh
lingkungan diluar organisasi.

Ad.6 Memberikan kerangka pengambilan putusan pada manajemen tingkat yang lebih

rendah.
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Manajer tertinggi merupakan orang yang paling bertanggung jawab dalam berjalannya
organisasi. Namun tidak jarang terjadi dalam pengambilan keputusan dalam
kegiatannya oleh karena itu putusan strategi menjadi sebuah landasan kerangka berpikir
dari manajer tingkat yang libih rendah untuk mengambil sebuah keputusan sehingga
tidak bertentangan dengan manajer tertinggi dan arah tujuan organisasi.

Ad.7 Membutuhkan sumber daya.

Sebuah keputusan strategi k. enambahan sumber daya yang relevan

untuk mendukung dan me

2.1.3Manfe

dibuat’ dalahi\sébuidh. ot ganisasii tent

orga ebut, enyangkut tentang bagaimana @ S 3 berja dapat

berkemba e 3 buhan_lg_ang/ang Qositif,

1enjadi sebt e anisasQnQ]g diban
karena it

mampu
gmﬁa@b@a@nf at
» ‘Q ‘a

sasi_lainnya. Oleh
3 rA g emperjelas
pernyataan diatas'se bawah ini:

5
1. Sebagai sarana untuk mengki ikasi uj rganisasi’ dan mene an jalan mana
yang harus ditempuh untuk mé m‘.‘ai-v
2. Untuk meningkatkan keuntungam, organisasi wala kenaikan keuntungan organisasi
bukan secara otomatis dengan menerapkan,strategi-
Membantu mengidentifikasi, memprioritaskan dan mengeksploitasi peluang.
Menyiapkan pandangan terhadap manajemen problem.
Menggambarkan freameworkuntuk meningkatkan koordinasi dan kontrol terhadap
efektivitas.
Meminimumkan pengaruh dan perubahan.
Memungkinkan keputusan utama untuk mendukung tujuan yang ditetapkan.
Memungkinkan alokasi waktu dan sumber daya yang efektif.
Membantu perilaku yang lebih terintegrasi.

aat untuk

untuk

ok w

© N

2.1.4Tingkatan Strategi
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Strategi sebagai upaya untuk mencapai tujuan organisasi juga mengenal berbagai macan
tingkatan strategi. Strategi yang ada dalam organisasi itu sendiri terdiri dari dua macam yaitu
strategi yang direncanakan (intended strategy) ataupun strategi yang tidak direncanakan
(emergent strategy). Strategi yang direncanakan adalah strategi yang telah dirumuskan sebelum
dilakukan sebuah kegiatan, sedangkan strategi yang tidak direncanakan adalah strategi yang

muncul kemudian dan merupakan sebuah solusi terhadap perubahan — perubahan yang tidak

diperkirakan pada saat dilakukan iei@!iut Pardede (2011:317) terdapat empat
tingkatan strategi yakni : A' )

.
’

1. Enterp trategy atau St

Corporate Stfategi atau'StratégiNTingKat K drporasiv &

ategi bisnis.

13

2.

trategi di tlnqg_fungsmnal”

o p@@t@ ok

dijelaskan sebagai b

Ad. 1 prise Strategy a[jt[zﬁeﬂltn'a?( 3

Srategi ini berkaitan‘dengan respons mas

maka dapat

akat. Strategi enterprise akan terlihat
bagaimana relasi antara organisast dan masyarakat luar, sejauh mana interaksi itu
dilakukan akan dapat memberikan keuntungan bagi organisasi. Strategi itu juga
menampakkan bahwa organisasi sungguh — sungguh bekerja dan berusaha untuk

memberi pelayanan yang baik terhadap kebutuhan masyarakat.

Ad.2 Corporate Strategi atau Strategi Tingkat Korporasi

22



2.1.5Jenis — Jenis Strategi

Strategi ini berkaitan dengan misi organisasi, sehingga sering disebut Grand
Strategyyang meliputi bidang yang digeluti oleh suatu organisasi. Bagaimana misi
itu dijalankan merupakan sebuah kunci utama dari strategi ini. Pada tingkatan ini
putusan—putusan strategik dan perencanaan stategik yang selayaknya juga
disiapkan oleh setiap organisasi.

Ad. 3 Business Strategy atau strategi bisnis

Strategi pada tingkat kan_bagaimana merebut pasaran ditengah

perbedaan dengan organisasi lain.

masyarakat, serta dapat_Mmenc N sual
dimaksudkan untuk: dapat memperc

gan mentinjangbefkembanghya drdafisasitke tingkatlyz h

g mana hal tersebu

ntungan —

baik.

atau strateg’tingkat fungs

gsi(zl_a_gr@ @an st

ergarhiian peitlakuangodt
?

gi — sm‘a#ehn;a. <
dukung dan‘unt rﬁﬂaﬂtkieiaa frategi lain.

rategi ini

gemikian rupa

erupakan strategi

Banyak organisasi menjalan dua strategi atau lebih secara bersamaan, namun strategi

kombinansi dapat sangat beresiko jika dijalankan telalu jauh. Di perusahaan yang besar dan

terdiversifikasi, strategi kombinasi biasanya digunakan ketika devisi — devisi yang berlainan

menjalankan strategi yang berbeda. Juga organisasi yang berjuang untuk tetap hidup mungkin

menggunakan gabungan dari sejumlah strategi defensif, seperti divestasi, likuidasi, dan

rasionalisasi biaya secara bersama — sama.
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Adapun jenis — jenis strategi sebagai berikut :
1. Strategi Integrasi.

2. Strategi Intensifikasi.

3. Strategi diversifikasi.

4. Strategi difensif”.

Berdasarkan jenis — jenis strategi yang dipaparkan sebelumnya maka dapat dijelaskan

sebagai berikut :

artdrddinisrdin GatiT AS

ilir, yaitu memiliki atau menin

ari produk peruse ahaan

u, yath lQ( QJ men aI| atas«perusahaan
O 000

S nzontal yaitu I atau meningka endali atas perusahan

ik QUALITY

Strategi Intensifikasi,"antara lain terdiri dari

Ad. 2
a) Penetrasi pasar, yaitu meningkatkan porsi pasar pada pasar yang sudah ada
melalui usaha marketing yang lebih kuat.
b) Pengembangan pasar, yaitu memperkenalkan produk yang ada pada area
pasar yang baru.

c) Pengembangan produk, yaitu meningkatkan produk yang sudah ada atau

menciptakan yang baru.
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Ad.3  Strategi diversifikasi, antara lain terdiri dari:
a) Difersifikasi se — inti, yaitu menambah produk yang baru namun masih
berhubungan dengan produk yang sudah ada.
b) Difersifikasi konglomerat, yaitu menambah produk yang baru yang tidak
berhubungan dengan produk yang sudah ada.
c) Difersifikasi horizontal, yaitu menambah produk yang baru namun masih

berhubungan den udah ada dan memperkenalkan produk

tersebut pada pe
Ad.4 tegi difensif, ant

J enture, lyaitd | hékerjasamal defigan hperusahadn embentuk

g terpisah

u pengurangAiaxa dan ase eng penurunan

Q00
ng sudah

eﬁ @SIQJ Qa lainn arl
QQ\_‘, 4;
Yembubaran; V. ﬁﬂ%ﬁtw ruhnya.
2.16. Indikator Strategi Pemasare

Strategi pemasaran mencakup prinsip-prinsip dasar yang mendasari manajemen
pemasaran untuk mencapai tujuan bisnis dalam pemasarannya dalam sebuah pasar sasaran.
Strategi pemasaran mengandung keputusan dasar tentang pengeluaran, pemasaran, bauran
pemasaran, dan alokasi pemasaran, elemen-elemen dalam strategi pemasaran dengan indikator
adalah sebagai berikut :

1. Produk (Product)
2. Harga (Price)
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3. Tempat (Place)
4. Promosi (Promotion)

Berdasarkan point—pointtentangpengeluaran, pemasaran, bauran pemasaran, dan alokasi
pemasaran, elemen-elemen dalam strategi pemasaran dengan indikatoryang dipaparkan di atas
penjelasannya adalah sebagai berikut :

Ad.1 Produk (Product)

Produk adalah apa saja yang bisa ditawarkan dipasar untuk mendapatkan

perhatian@i» yang dapat memenuhi
einginan atau ke“dean tersebut daldim menciptakan

nenghasi Uatu“barang, perusahaan hendaknyayme penelitian
J UNIVERSITAS & | ;

elih dahulu untuk melihat perkembangan ya alam masyarakat

angyang dihasilkan d‘ diterima dar 0 secara

dapun Ete@r@ terdiri da palitas, Desain,
OT0U
- =

. .. &
didefinisikan sebagai jumlah uang yang o memperoleh
suatu barang atau LQ:LJ(ALImaIsIaX g, sehingga seorang'manajer harus

menentukan strategi yang

ane arga karena dalam bauran
pemasaran harga merupakan satu-satunya komponen yang dapat menghasilkan
keuntungan atau pendapatan. Strategi harga terdiri dari; Daftar harga, Diskon,
Potongan harga, Periode pembayaran dan Persyaratan kredit.

Ad. 3 Tempat (Place)

Tempat adalah usaha untuk menjamin tersedianya barang dan jasa yang mudah

dibeli oleh konsumen di manapun mereka berada dan merupakan salah satu
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tujuan dari kebijakan pemasaran yang harus dilakukan melalui satu sistem yang
disebut saluran distribusi. Dalam menentukan saluran distribusi hendaknya
dilihat dan didasarkan pada kondisi perusahaan itu sendiri. strategi tempat terdiri
dari; Saluran pemasaran, Cakupan pasar, Pemilahan, Lokasi, Persediaan,
Transportasi dan Logistik.

Ad. 4 Promosi (Promotion)

Promosi merupakan agunakan untuk memberitahukan dan

membujuk konsu ng ada dalam perusahaan. Sasaran

omosi adalah ko , oleh dalam memp

# an padalusariay/ dntikk Smenciptaka
2.2.1 Pengertiar

membeli seba _q_ tanggapan 1
Pemas yaitu suatt Sﬁiiiij’&rﬂii dalan

untuk mendapatkan apa yang merekabutuhkan (need) dan

an produk

en yang

erdiri
0 akat, surat

a berupa indmv

2naga p%a omosi penj

pen@ra@el@telep
O O O O

2.2 Pemasa

dan kelompok

ginkan (want) dengan menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertuka produk dengan pihak lain. Menurut Kotler
(2011:9) pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan melalui proses pertukaran.

Pemasaran adalah salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan
untuk mempertahankan kelangsungan perusahaannya, untuk berkembang, dan untuk

mendapatkan laba. Proses pemasaran itu dimulai jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi,

dan tidak berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus juga memberikan
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kepuasan kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan terus, atau konsumen
mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap perusahaan. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa pemasaranadalah proses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan
untuk memberikan informasi mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan
kebutuhan dan keinginan manusia.

Manajemen pemasaran (Marketing Management) menurut Kotler (2010:3) “adalah proses

perencanaan dan pelaksanaan pemiki rga, promosi serta penyaluran gagasan,

barang dan jasa untuk menciptaka hi sasaran — sasaran individu dan

organisasi”

rut Fllaksanal (2018:5) “Mechgartikanymanajemen saran adalah

pert : D0 an melalui aktivitas dari bauran

—+

Promotio

2.2.2Strategi Pemasara —O

O

Ol@|

Setiap ‘ haan me nyaiQJaOntQaQt D hio 4:- o pang. Tujuan
N—
tersebut hanya 4dap apali melm mpertahankan \de eningkatkan tingkat

keuntungan ataulaba perusahaé ﬁﬁjzﬂpﬂp‘(yfl‘a}: an meningka penjualannya.

Tujuan ini dapat dicapai apabila bagian pemasaran pe aan melakukan strategi yang baik

untuk dapat menggunakan kesempatan atau peltiang yang ada dalam pemasaran.

Kartajaya (2010:52) menyatakan konsep strategi pemasaran yang dikomsumsi dan
dikembangkan haruslah konsef pemasaran yang sudah terdefinisi sehingga orang tak lagi hanya
berbicara bauran pemasaran, tetapi juga bagaimana memenangkan pasar (market share), serta
memenangkan pangsa pikiran (mind share) dan memenangkan pangsahati dan perasaan (heart
share). Didalamnya dibicarakan mengenai brand(merek) yang merupakan nilai yang terpenting,
service yang merupakan value enabler dan proses merupakan perangkat atau pembangkit
nilai(value enhancer). Juga dibicarakan tentang segmentasi, positioning, diperensiasi dan
penjualan.
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Strategi pemasaran merupakan implementasi dari strategi perusahaan(corporate
strategy). Strategi pemasaran adalah strategi yang disatukan, luas, terintegrasi dan
komperehensif yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan dari perusahaan dapat dicapai
melalui pelaksanaan pemasaran yang tepat oleh organisasi. Alat pemasran tersebut merupakan
alat yang efektif dalam menentukan strategi perusahaan dan harus digunakan secara tepat agar
dapat memuaskan kebutuhan pasar sasaran.

Menurut Purwanto(2014:151 egigpemasaran didefinisikan sebagai analisis strategi
pengembangan dan pelaksane an~pasar sasaran bagi produk
pada tiap unit bisnis. Penetapan pengembangan, pelaksanaan serta

pengelolaan gstrategi program LA si pasar yang #dirancang untuk
memenuhi ke an konsumen
UNIVERSITAS

2.2.38 d enyeluruh Pemasaran
D Perus

pemasaran, apai sa't_j'n '@gﬁxrapk

N~ T OO
serta menilai posis nwetaw% :

ditentukan tuj h apa yang dlharapﬁan akan dapat dicapai 0 ang pemasaran,

kegiatan yang h Q%lurllh{e apai tujuan dan sasaran tersebut.

semua kegiatan ini terangkum dengan apawang di

memasarkaniduk yang dihasilka njalankan strategi

apkan strategi

dankendisi pasar

Jasi-pasar, maka dapat lah

dan bagaimana
perencanaan pemasaran. Dalam kegiatan
perencanaan pemasaran dilakukan penganalisisan pasar dan penentuan strategi pemasaran. Jadi,
strategi pemasaran merupakan bagian dari perencanaan pemasaran, yang merupakan tahap
kelima dari proses pemasaran.

Adapun tahap — tahap dalam proses pemasaran adalah sebagai berikut:
1. Menganalisis kesempatan/ peluang pasar yang dapat dimanfaatkan dalam usaha yang

dilakukan perusahaan untuk mencapai tujuannya.
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2. Penentuan sasaran pasar, yang akan dilayani oleh perusahaan

3. Menilai kedudukan dan menetapkan strategi peningkatan posisi atau kedudukan perusahaan
dalam persaingan pada sasaran pasar yang dilayani.

4. Mengembangkan sistem pemasaran dalam perusahaan. Yang artinya adalah tugas untuk
mengembangkan organisasi pemasaran, sistem informasi pemasaran, sistem perencanaan,
dan pengendalian pemasaran yang dapat menunjang tercapainya tujuan perusahaan dalam

melayani sasaran pasar.

5. Mengembangkan rencana pema

’

6. Menera atau melaksanaka gdna  pemasaran yang telg disusun dan
mengend nya UNIVERSITAS
2.2.4StrategnSa : —

masarmd&_ aktivitas ate
memenuhiswkebutuhan'.da nan_k_QmerQui pre
strategi il'saQ @nt@ @n ingka puas umen yang
diperolehnya dari Ke asar;%ﬂqkﬁ:haa unt oduknya. Atas dasar

ini maka dik an bahwa tujua dﬁiﬁaﬂllﬁeinis gduk adalah™d memberikan

kepuasan kepada konsumen produkttersebut, dimana pe

an untuk

v 2na itu,

ditetapkan strategi pemasaran yang
tepat. Kepuasan konsumen merupakan ukuran keberhasilan strategi pemasaran perusahaan dalam
memasarkan produk. Penetapan strategi sasaran pasar merupakan hasil perkembangan terakhir
dari pendekatan atau pandangan pimpinan perusahaan dalam memasarkan produknya.

Menurut Craven dalam Purwanto (2011:151), terdapat perkembangan pandangan atau

pendekatan dari para pimpinan perusahaan umumnya dan khususnya, yaitu melalui tiga tahapan

sebagai berikut:

13
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2.2.5 Strategi Umum Pemasaran

1. Pemasaran massal.
2. Pemasaran dengan differensiasi produk.
3. Pemasaran sasaran (target marketing)”.
Berdasarkan tahapan yang dipaparkan di atas penjelasannya adalah sebagai berikut :
Ad.1  Pemasaran massal
Penjual melakukan produksi secara besar — besaran dengan distribus massal dan

mempromosikan secar. uk untuk seluruh pembeli.

Ad. 2

Pemasaran dengan

au lebih produ perbedaan

jual menghasil

‘ an, gaya, MJN hmmﬁier%ya

opsas B (tarodhet ety
\ | au lebih

3 mbeda nQnthQkQ en pas NEnr 50
0 sgmen pasmm edga#a&ar;m pasar, nefigembangkan atau
etapkan prodt Sﬁﬁuﬂiin'afv yang berlaku untu sing — masing

segmen sebagai sasaran pasar itu.

Strategi umum pemasaran merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam

kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut serta prioritas alokasi sumber

daya.Dalam hubungan strategi pemasaran secara umum ini, dapat dibedakan tiga jenis strategi

pemasaran yang dapat ditempuh perusahaan.

Tiga jenis strategi pemasaran yang dapat ditempuh perusahaan yaitu :

31



1. Strategi pemasaran yang tidak membeda — bedakan pasar (Undifferentiated Marketing).
Dengan strategi ini, perusahaan menganggap pasar sebagai suatu keseluruhan, sehingga
perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan konsumen secara umum.

2. Strategi yang membeda-bedakan pasar (differentiated marketing). Dengan strategi ini,
perusahaan hanya melayani kebutuhan beberapa kelompok konsumen tertentu dengan jenis
produk tertentu pula. Jadi, perusahaan atau produsen menghasilkan dan memasarkan produk

yang berbeda-beda untuk setiap segmenypasa

perusa engkhususkan pé

pertimbangan keterbatasan@tmbér dalya/perisahaant A S ‘

beberapa seg ar, dengan

al

3. Strategi pemasaran yang terken anwmm Marketing). Dengan strategi ini,
kan pada p ”ahan atau p para calon

ar ber@ Qer@n kar :

konsume ebagal pa : bagi_.perlisahaan
memasarkang .btv /a (ke iwo@te@ﬂ@n@n gada '.1--" 1" paasar.
N—
MenurutgSw Irawmg}f mendefenisikan nentasi pasar yaitu

“kegiatan membagi-bagi pasar'y W%T_t_ei dari“suatu produk

satuan pasar (segmen pasar) yang bessifat homogen.” Segmentasi ini merupakan proses

Jalam satuan-

menyeluruh dimana perusahaan harus memperhatikan pembelian dari masing-masing
segmen. Paling tidak usahanya akan lebih ekonomis apabila unit-unit pembelian itu
dikelompokkan ke dalam beberapa kelompok dalam rangka mencapai laba
maksimum.Implementasi segmentasi pasar dalam rangka mencapai tujuan perusahaan salah

satunya adalah sasaran pasar. Dalam penentuan sasaran pasar (market targeting) ada tiga

alternatif yaitu :
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2.3.1 Undifferentiated Marketing

Perusahaan berusaha meninjau pasar secara keseluruhan, memusatkan pada
kesamaan-kesamaan dalam kebutuhan konsumen, dan bukan dari segmen pasar yang berbeda
dengan kebutuhan konsumen yang berbeda. Alternatif ini didasarkan pada penghematan
ongkos-ongkos.
2.3.2 Differentiated Marketing

Dalam strategi ini perusahaangmencoba untuk mengidentifikasikan kelompok

pembeli tertentu (segmen pasar) -'-Jﬂmu.wmsr: dalam kedua kelompok atau lebih.

| 2

Disamping erusahaan membuat™p .ﬂ”} program pemasaran . erbeda-beda
untuk ma sing segmen. (Tujuah\/dari-diffefentiated ymark dalah untuk
1enaikan biaya-biaya.

2.3.3Co
erusahaa usa’%a_QsQ Qasara a gpada’ satu ataus*beberapa
kelompo d ulgathQu@aQw A ,,- banyak

N—
kelompok konsume ingga usms‘a Aya hanya dipu

aling menguntu lﬁUALlTY

2.4 Penelitian Terdahulu

epada kelompok

konsumen ya

Berikut adalah penelitian-penelitian terdahulu yang dalam hal ini menjadi acuan bagi
penulis dalam pengerjaan proposal ini. Penelitian tersebut menggunakan variabel dan metode
penelitian yang berbeda-beda, adapun penelitian tersebut dapat dilihat pada Tabel 2.2

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama L . .
No Penulis Judul Penelitian Hasil Penelitian
1. | Dwi Analisis Strategi | (1) Promosi dan Komunikasi
Pemasaran memiliki pengaruh high signifikan
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Fitriana | Perhotelan Di terhadap respon tamu( occupant )
Makasar (Studi Grand Clarion Hotel &
Kasus Di Grand Convention. (2)Promosi dan
Clarion Hotel & | Komunikasi memiliki pengaruh
Convention) high signifikan terhadap
Keputusan tamu ( occupant ) untuk
memilih menginap di Grand
Clarion Hotel & Convention. (3)
Respon Tamu (occupant )
berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan tamu ( occupant ) untuk
memilih menginap di Grand

arion Hotel & Convention

Islah, Analisis Stra Hotel Ibrahim Syariah Semarang
Muham | Pema dilakukan dengan memberikan

mad Huni fasilitas kamar sesuai kebutuhan
pa customer baik Standar Room,
Ibrahim Syarighf=" [iSuperior Room, Family dengan
\ pangsa pasar menengah. ‘(
\\ ‘ | Y 4
4

ng logis

jka pemikiran merupakan

2.6Ke angk

Dalan sun
berdasarkan kajiangpustak
hasil dari pemi g<dirancang oleh penulls dan dapat dituangkan d uk bagan agar

QMMJJM ajian pustaka sebelumnya, penulis

menuangkan kerangka pemikiran sebaga

dapat dikembangkan lebih luas Ia

Strategi Pemasaran (X)
Produk (Product)
Harga (Price)
Tempat (Place)
Promosi (Promotion)

el el
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Gambar 2.1 Kerangka Berpikir

2.7. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah dugaan sementara tentang permasalahan suatu penelitian. Kebenaran
hipotesis harus dibuktikan dengan pelaksanaan penelitian untuk mendapatkan data yang benar
dan tepat sehingga sesuai dengan kenyataan yang sebenarnya.

Menurut Sugiyono (2011:64) “bahwa hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap

rumusan masalah yang t

Berdasarkan kerangka p l pelumnya dan
berdasarka salahan yan ‘ maka penu r.; gajuka hipotesi elitian ini
yait ate a Menlngkatkan Jumlah tamu Hot elum

berjala
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