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BAB |
PENDAHULUAN

A. Penegasan Judul
Penelitian ini berjudul Strategi Pemasaran Produk
Mudharabah untuk Meningkatkan Jumlah Anggota di
Koperasi Simpan Pinjam dan Pembiayaan Syariah Baitut
Tamwil Muhammadiyah Bina Masyarakat Utama Kota
Bandar Lampung. Untuk menghindari kesalahan dalam
memahami maksud dari judul skripsi ini, penulis terlebih dahulu
akan menguraikan beberapa istiah penting dalam judul tersebut.
Hal ini selain ditujukan untuk lebih mempermudah pemahaman
juga di tujukan untuk mengarahkan maksud yang jelas sesuai
yang dikehendaki oleh penulis. Berikut penjelasan beberapa
istilah yang terkandung dalam judul.

Secara etimologi Kata strategi-adalah turunan dari kata dalam
bahasa Yupani, str. S yang m.
militer’ ategi jymerupakan
dengan

emili akna ‘komandan

a sesuai
tuntutan peru

Steiner strategi  adalah
penempatan misi perusahaan, penetapan sasaran organisasi
dengan meningkatkan kekuatan eksternal dan internal, perumusan
kebijakan dan implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan
sasaran utama organisasi akan tercapai.’

Sedangkan Pemasaran merupakan suatu aktivitas inti yang
dilakukan  sebuah  perusahaan  untuk  mempertahankan

! Agus Suryana, Strategi Pemasaran untuk Pemula, Jakarta: EDSA Mahkota,
2007., him 11

2 Sondong Siagan, Analisis Serta Perumusan Kebijakan dan Strategi
Organisasi,Cet. Kedua, Jakarta: PT. Gunung Agung, 1986, him.17

% George Stainer dan Jhon Minner, Manajemen Stratejik, Jakarta: Erlangga, tt,
him.70



kelangsungan hidupnya. Pemasaran (marketing) adalah suatu
aktivitas yang bertujuan mencapai sasaran perusahaan, dilakukan
dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan atau klien serta
mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan
pelanggan dan klien dari produsen.” Istilah pemasaran sering
disamakan dengan istilah penjualan, distribusi dan perdagangan.
Yang mana istilah-istilah itu hanya salah satu bagian dari
pemasaran secara keseluruhan. Proses suatu pemasaran itu sendiri
dimulai dari sebelum barang-barang diproduksi dan tidak berhenti
pada penjualan.

Kegiatan pemasaran suatu perusahaan wajib mampu
memberikan kepuasan pada konsumennya apabila menginginkan
perusahaannya tetap bertahan dan usahanya terus berjalan. Philip
Kotler mendefinisikan, pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manajerial yang di dalamnya 'individu dan kelompok untuk

distribusi.® ategi pemasaran
ialah mengalokasi sumber daya dalam
kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahan di dalam
produk pasar spesifik. Menurut Fandy Tjiptono, strategi
pemasaran adalah seni atau ilmu untuk menjadi seseorang
pemimpin. Sering diartikan sebagai suatu rencana untuk

4 Cannon, Joseph P, Perreault, Jr., dkk, Pemasaran Dasar, Edisi 16, Jakarta:
Salemba Empat, 2008., him 8

® Philph Kotler, Manajemen Pemasaran; Analisis Perencanaan, Implementasi,
dan Pengendalian Alih Bahasa. Vol. Ke. 2, Jakarta: Fakultas Ekonomi, Ul, 1993.,
him. 5

® Ibid, him. 5
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pembagian dan penggunaan kekuatan untuk mencapai tujuan
tertentu.

Dari beberapa uraian diatas, penulis dapat menyimpulkan
bahwa strategi pemasaran bukanlah kumpulan tindakan khusus,
melainkan strategi pemasaran lebih mengacu pada suatu
pernyataan yang menunjukan usaha-usaha inti yang diarahkan
untuk mencapai tujuan. Strategi pemasaran sendiri terdiri atas
unsur-unsur pemasaran terpadu atau sering di sebut bauran
pemasaran (marketing mix) antara lain: produk, price, promotion
dan place yang berkembang dan selalu sejalan dengan tindakan
perusahan. Dengan demikian, penyusunan strategi pemasaran
menyangkut proses interaksi antara kekuatan pemasaran yang
berasal dari dalam maupun luar perusahaan.

Sedangkan meningkatkan jumlah anggota merupakan suatu
kegiatan atau usaha yang dilakukan-oleh lembaga dalam merubah

mudharabah untu
KSPPS BTM BiMU.

Latar Belakang

Seiring perkembangan zaman, saat ini banyak bermunculan
lembaga-lembaga keuangan menerapkan prinsip syariah Islam
seperti perbankan syariah, Pegadaian Syariah asuransi syariah dan
Baitut Tamwil. BTM atau lembaga keuangan syariah adalah
lembaga intermediary keuangan antara penabung dan pengguna
dana. Harapan anggota pada lembaga keuangan yang ia percayai
karena lembaga keuangan dapat memilih alternatif investasi yang



menarik dan menguntungkan. sedangkan bagi BTM dan lembaga
keuangan syariah sendiri tabungan merupakan amanah kerja
maupun investasi, sehingga fungsi intermediasi tersebut dapat
terselenggara dengan baik, profesional dan dan proposional’.

Pada dasarnya pemasaran merupakan suatu proses sosial dan
manajerial di mana individu atau kelompok mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan apa yang mereka inginkan melalui
pencapaian dan pertukaran produk dan nilai dengan yang lain.®

Derasnya perkembangan ekonomi di Indonesia menuntut
lembaga keuangan syariah di Indonesia lebih kreatif dan inovatif
lagi dalam mengelola lembaganya. Karena semakin ketat
persaingan ekonomi di Indonesia dibutuhkannya suatu strategi
pemasaran agar lebih terstruktur dan sistematis. dikarnakan
pemasaran merupakan faktor utama dalam menopang dan
menumbuh kembangkan‘kehidupan lembaga agar tetap eksis di
masyarakat. Untuk itu,Sdibutuhkannyastrategi/pemasaran yang
baik yang berasal dari internal (lembaga/subjek) agar tergapainya

operasionalnya strategi pemasaran produk
digunakan tl perbanka
nk se dibut

njaga  kelangsungan u
tersebut. secara bag hendaki adanya
bebas riba di dala menerapkan
fungsi pemasaran atau strategi pemasaran yang sesuai dengan
kaidah atau Syariah Islam sehingga baik lembaga ataupun nasabah
terhindar dari dosa riba yang menciptan keadilan.

Pada lembaga BTM ini dibutuhkannya strategi pemasaran
untuk menentukan pemasaran yang akan dilakukan oleh lembaga.
strategi pemasaran mempunyai peran penting terhadap
perkembangan perusahaan dan lembaga sehingga akan membuat

" Karnean Perwataatmadja dan Antonio M. Syafi’i, Apakah dan Bagaimana Bank
Islam, Yogyakarta: PT. Dana Bhaka Wakaf, him 1.
8Suryti Lili, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta: CV Budi Utama, 2015, him 1.
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lembaga tesebut berkualitas dan amanah. Strategi pemasaran dapat
membantu lembaga atau bisnis untuk mengetahui permintaan
yang diinginkan oleh konsumen dikarnakan proses pemasaran
dimulai dari konsumen dan diakhiri dengan konsumen pula.
strategi pemasaran yang sesuai dengan keinginan konsumen
tentunya akan berdampak baik terhadap meningkatnya jumlah
anggota, begitupun sebaliknya. Dengan adanya promosi yang
baik dan tepat tentunya akan sangat berpengaruh terhadap
tertariknya minat pelanggan. Dikarnakan promosi adalah suatu
kegiatan yang dapat mempengaruhi calon anggota dengan
berbagai informasi menarik yang dikemas di dalamnya, maka
promosi sangat berpengaruh penting pada peningkatan jumlah
anggota.

Ditambah dengan pesatnya perubahan teknologi dan informasi
pada era modern ini ‘yang banyak mengubah gaya hidup
masyarakat sehingga konmsumen: lebihgjeli dalamymemilih milih
ang akan mereka gunakan. pemasaran memiliki

sumen, seberapa ti
seharusnya dit n pada  kondisi
konsumen, bagaim ang dilakukan oleh
lembaga agar konsumen tertarik, dan bagaimana cara mengatasi
pesaing-pesaing yang dihadapi oleh perusahaan dan lain-lain®.
Produk-produk yang tawarkan oleh lembaga konvensional
sangat laku keras di kancah perdagangan, sehingga lembaga
syariah KSPPS BTM BiMU dituntut harus dapat menerapkan
starategi pemasaran yang bagus khususnya pada produk
mudharabah yang tepat guna memikat minat konsumen agar
tertarik menggunakan barang dan jasa yang ditawarkan serta dapat

®Gitosudarmo Indriyo, “Manajemen Strategi”, (Yogyakarta: BPFE, 2001). Him.
183.



bersaing dengan lembaga penyaluran dana syari’ah lainnya
bahkan lembaga penyaluran dana konvensional sekalipun. Selain
itu promosi juga dapat mendorong konsumen agar lebih cepat
melakukan pembelian terhadap produk barang dan jasa yang di
tawarkan BTM.*°

Oleh karenanya, untuk mencapai semua itu tentunya BTM
harus menentukan strategi pemasaran produk Mudharabah yang
tepat dan disesuaikan pada kondisi anggota saat ini. Keberhasilan
strategi pemasaran dapat dilihat dari faktor promosi dalam
memasarkan produk barang dan jasa, serta berhasilnya
meningkatkan jumlah anggota dapat dilihat dari marketing mix
yang dilakukan.

Dalam upaya mempertahankan dan mengembangkan
perusahaan di tengah pesaing-pesaing global yang sangat ketat
demi mempertahankan agar tidak terjadinya penurunan penjualan

baga dituntut
harus segera
123
ategn

k demi meningkatk
penti

anggota merup
perusahaan guna su arna itu, KSPPS
BTM BiMU dapat dinilai sukses apabila suatu lembaga keuangan
dapat menghimpun dana dari anggota yang banyak dan dapat
menjaga kepercayaan para anggota.

Dari uraian di atas Penulis tertarik mengkaji lebih dalam
bentuk skripsi dengan judul “STRATEGI PEMASARAN
PRODUK MUDHARABAH UNTUK MENINGKATKAN
JUMLAH ANGGOTA DI KOPERASI SIMPAN PINJAM DAN

M. Taufik Amir, ”Dinamika Pemasaran, Jelajahi dan Rasakan”. (Jakarta: Raja
Grafindo Persada, 2005), him. 207.

UBudi Purwadi, “Riset Pemasaran, Implementasi dalam Buruan Pemasaran’.
(Jakarta: PT Raja Grasindo) 2000, him. 313.



7

PEMBIAYAAN SYARIAH BAITUT TAMWIL
MUHAMMADIYAH BINA MASYARAKAT UTAMA KOTA
BANDAR LAMPUNG.”

. Fokus dan Subfokus Penelitian

Berdasarkan latar belakang di atas, fokus yang ada pada
penelitian ini adalah: strategi pemasaran produk mudharabah dan
peningkatan jumlah anggota yang ada di KSPPS BTM BiMU.

Adapun sub-fokus penelitian ini adalah strategi promosi
dalam memasarkan produk mudharabah dan meningkatkan
jumlah anggota di KSPPS BTM BiMU.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis mengambil
rumusan masalah dalam<penelitian.ini ialah, Bagaimana strategi

pemasaranan rabah meningkatkan jumlah
M Bi a Ba
ey
i Talal” untuk

tentang  strategi -
mudharabah ya ya lembaga untuk
meningkatkan jum BiMU di kota
Bandar Lampung.

. Manfaat Penelitian

a. Adapun manfaat dari penelitian ini secara praktis dapat
memberikan pengetahuan baru yang dapat digunakan sebagai
landasan dalam pemasaran produk penyaluran dana bagi
lembaga keuangan syariah dalam meningkatkan volume
nasabah dan manfaat praktis lainnya penelitian ini bagi
penulis yakni penulis dapat menyelesaikan study kuliah di



Universitas Raden Intan Lampung sehingga dapat memproleh
gelar sarjana.

b. Adapun manfaat dari penelitian ini secara teoritis yakni
memperkaya khasanah ilmu pengetahuan dibidang figh
muamalah serta dapat digunakan sebagai acuan bagi pihak-
pihak yang akan melakukan penelitian dibidang yang sama
ataupun melanjutkan penelitian ini.

G. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan
Kajian penelitian merupakan ringkasan ataupun tolak ukur
tentang kajian penelitian yang sudah dilakukan terlebih dahulu
menenai seputar masalah yang akan diteliti sehingga terlihat jelas
bahwa kajian yang akan: oleh  penulis bukan merupakan
pengulangan atau duplikasi dari - kajian penelitian yang

MENINGKAT I BMT KOTA
MANDIRI BENG 1s oleh Muhammad
Septiawan Harahap Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas
Ekonomi Dan Bisnis Islam Di Institute Agama Islam Negeri
Bengkulu Tahun 2017M/ 1438 H. Fokus penelitian yang ada di
atas mengacu kepada bagaimana strategi pemasaran produk
Tammara BMT Kota Mandiri dan juga bagaimana peningkatan
yang terjadi terhadap jumlah nasabah di BMT Kota Mandiri
melalui dtrategi pemasaran produk Tammara tersebut.

Hasil penelitian ini adalah meningkatnya jumlah nasabah
secara drastis pada tahun 2009 yang sebelumnya jumlah nasabah
hanya 37 bertambah menjadi 47 nasabah meningkatan sebesar
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10%. Ini  menunjukan baha produk Tammara berhasil
meningkatkan jumlah nasabah di BMT kota Mandiri Bengkulu.
“ANALISIS STRATEGI PEMASARAN PRODUK BMT
DALAM MENINGKATKAN KEUNGGULAN KOMPETITIF
DALAM PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM”. Skripsi ini ditulis
oleh Desta Marta Nita program studi Ekonomi Islam di Institut
Agama Islam Negeri Raden Intan Lampung tahun 2017 M/ 1438
H. Fokus penelitian ini dilakukan tertuju pada bagaimana strategi
pemasaran produk dalam mempengaruhi keunggulan kompetitif
dalam sudut pandang ekonomi Islam. Adapun hasil dari penelitian
ini adalah strategi pemasaran yang diterapkan bersama oleh
lembaga  untuk  meningkatkan  keunggulan  kompetitif
menggunakan konsep bauran pemasaran antara lain: strategi
produk, strategi harga, strategi tempat, strategi promosi, strategi
pemasaran pada prpoduk unggulan.yang ditunjukan yaitu produk

mudharabah.
PEMBIAYAAN”. _ Jurnal
%)
a

penyaluran pemkai il dagi litian ini adalah
banyak kendala ya [-Amanah dalam
menerapkan strategi pemasaran untuk meningkan modal dan
penyaluran  pembiayaan seperti minimnya SDM  yang
berkompeten di bidang masing-masing, sumber dana terbatas dan
persaingan yang ketat dengan lembaga lainnya. Kendala tersebut
di atasi oleh BMT Al-Amanah dengan cara meningkatkan kualitas
SDM, berusaha meningkatkan jumlah nasabah dengan tujuan
menambah modal, serta penyaluran pembiayaan dilakukan dengan
cara promosi dan mengenalkan keunggulan-keunggulan yang ada
di lembaga.
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Dari ketiga kajian yang terdahulu yang telah dilakukan, yang
membedakan antara kajian yang dilakukan oleh penulis adalah
aspek objek kajian. Yang mana penulis menggunakan objek
produk mudharabah untuk meningkatkan jumlah nasabah yang
ada di lembaga BMT Syari’ah Makmur. Oleh karna itu, penelitian
ini merupakan penelitian terbaru dan bukan merupakan duplikasi
dari penelitian manapun.

. Metode Penelitian

Untuk memecahkan suatu permasalahan, perlu dilakukannya
suatu cara atau metode tertentu yang sesuai dengan permasalahan
yang akan penulis bahas. Metode yang dipilih dianggap sesuai
dengan kebutuhan yang penulis perlukan untuk memecahkan
permasalahan yang ada. Adapun metode penelitian yang penulis

gunakan antara lain:
M
lapangan, bersi
enelitian
PN TAE

-ini digunakan untu
Pemasaran P rab ingkatkan Jumlah
Nasabah ar Lampung.

2. Sumber Data Penelitian

Pengumpulan data yang penulis lakukan menggunakan
sumber primer dan skunder. Sumber primer merupakan
sumber informasi yang diberikan langsung oleh pihak
lembaga. Yang menjadi sumber primer utama pada penelitian
ini adalah Bapak Sumarna selaku markting, lbu Elly Kasim
selaku akil ketua | dan Bapak Ahsanul Huda selaku sekertatis
di Lembaga KSPPS BTM BiMU. Adapun data sekunder yang

12 |_exy J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya,

2005), him 4.
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digunakan oleh penulis adalah dokumentasi yang dilakukan
oleh penulis beserta dokumen-dokumen yang ada di lembaga.
Subjek Penelitian

Subjek penelitian ataupun responden adalah pihak-pihak
yang dijadikan sebagai sample dalam kegiatan sebuah
penelitian. Subjek penelitian membahas karakteristik subjek
yang digunakan dalam penelitian, termasuk penjelasan
mengenai populasi, teknik dan sampling yang digunakan.
Subjek penelitian akan memberikan informasi tentang data-
data yang dibutuhkan oleh peneliti berkaitan dengan
penelitian yang sedang dilakukan. Adapun yang menjadi
subjek penelitian dalam penelitian ini adalah:

NO Nama Jabatan

1) lbu Elly Kasim, Wakil Ketua 1
S.E., Akt

| Bapak Suma Marketing

| Bapak anul LTF Sekertaris peng
subjek penelitian di atas, materi yang

0
anak, Su a mengenai _baurgp pemasaran 4P
peningKatan ju Iahﬁi, ﬁxfo masi yafg
eh Ibu™Blly Kasim selaku Wakil Ketua Pefigurus

mengera=bauran pemasaran produk,batran
serta baurag T empat/disttiousimelan yang terakhir
informasi yang dib®ganvoleh B@Pek Ahsanul Huda yakni
mengenai bauran pemasaran promosi dan peningkatan jumlah
nasabah.
Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan penulis dalam pengumpulan data
pada penelitian ini antara lain sebagai berikut:
a. Wawancara
Wawancara merupakan sebuah pengumpulan data
yang dilakukan melalui tindakan percakapan yang
dilakukan kepada beberapa narasumber yang
dianggap memiliki informasi tetentu yang sesuai
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dengan data yang diinginkan oleh penulis. Yang
menjadi sample atau narasumber dari penelitian ini
adalah bapak Sumarna, untuk mendapatkan informasi
dan data terkait dengan strategi pemasaran produk
mudharabah dan peningkatan nasabah di BMT
Syari’ah Makmur.

Wawancara ini membahas mengenai seputaran
bauran pemasaran 4P yakni produk (product), harga
(price), tempat atau distribusi (place/distribution),
promosi (promotion) dan juga peningkatan jumlah
nasabah. Wawancara dilakukan di kantor pusat BTM
BiMU pada tanggal 20 Juli 2021 penulis melakukan
wawancara kepada Bapak Sumarna selaku marketing,
dan pada tanggal 24 Juli 2021 melakukan wawancara
dengan Ibu Elly. Kasim selaku wakil ketua I, dan
Huda selaku
7 Julig021.

g di lapangan.
tersebut  seperti
pencatatan jumlah seluruh anggota di BTM BiMU,
jumlah anggota yang menggunakan akad mudahrabah
selama empat tahun berturut-turut, pencatatan luas
bangunan kantor, pencatatan jumlah anggota yang
aktif di lembaga dan fenomena lainnya.
Metode ini digunakan untuk mengumpulkan data-
data tentang stratgegi pemasaran produk mudharabah

¥ sutrisno Hadi, Metodologi Research, (Yogyakarta: Yayasan Penerbitan
Fakultas Psikologi UGM, 2007), him. 151
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di KSPPS BTM BiMU dalam upaya meningkatkan
jumlah nasabah.
c. Dokumentasi

Metode ini merupakan metode yang digunakan
untuk memberi data berupa catatan, transkip, surat
kabar, majalah dan notulen.** Dokumentasi yang
dilakukan oleh penulis berupa pengambilan gambar
dan beberapa data seperti sejarah dari lembaga, visi-
misi lembaga, struktur organisasi lembaga karyawan
dan anggota serta data-data lain yang berkaitan
dengan lembaga KSPPS BTM BiMU.

I. Sistematika Pembahasan
Karya ilmiah ini disusun dengan menggunakan uraian yang
sistematis guna mempermudah pengkajian dan pemahaman yang

Ivbandalam nulisan Kkarya

al propgsal skripsi_. mencal
ulis, i ademik 1

b. Bagianisi \,
Bagian inim ’
BAB 1 PENDAHULUAN: penegasan judul, latar belakang
masalah, focus dan sub-fokus penelitian, rumusan masalah,

tujuan penelitian, manfaat penelitian, kajian penelitiam

terdahulu yang relevan, metode penelitian, serta sistemtika
pembahasan.

BAB 1 STRATEGI PEMASARAN DAN

PENINGKATAN JUMLAH NASABAH meliputi:

4 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek, (Jakarta:
Rineka Cipta, 2006), him. 231



14

a. Strategi Pemasaran (Pengertian Strategi Pemasaran,
Bauran Pemasaran, Konsep Pemasaran, Mengatasi
Permasalahan dalam Strategi Pemasaran)

b. Peningkatan Jumlah Konsumen (Pengertian Konsumen,
Jenis-jenis Konsumen, Hak-hak Konsumen, Kewajiban
Konsumen, Karakter Konsumen)

BAB Il DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN : A.

gambaran umum objek meliputi: (sejarah KSPPS BTM

BiMU, Visi dan misi KSPPS BTM BiMU , bidang organisasi

dan keanggotaan, produk pembiayaan di KSPPS BTM

BiMU,). B. Penyajian Fakta dan Data Penelitian, meliputi:

(Penyajian data, strategi pemasaran produk mudharabah di

KSPPS BTM BiMU).

BAB IV ANALISIS'PENELITIAN, meliputi: ( analisis data

penelitian temu elitian
meli impu
JUKAI' J




BAB 11
STRATEGI PEMASARAN DAN PENINGKATAN JUMLAH
ANGGOTA

STRATEGI PEMASARAN

Siring berkembangnya jaman, pemimpin maupun tenaga
pemasaran sangat mengetahui pentingnya peran strategi pemasaran
dalam suatu usahanya. Selalin merinci strategi pemasaran dalam
setiap usaha-usaha yang akan dilakukannya (rencana), mereka
mengandalkan penalaran yang lebih sesuai dalam memilih suatu
strategi. Di dalam penetapan sebuah strategi pemasaran yang akan
dilakukan, perusahaan harus pandai melihat situasi dan kondisi pasar
dan juga pandai menilai kedudukan perusahaan di pasar.

a. Pengertian Strategi

ung

dan tuntutan

laskan makna terp

Aty
a u

Secara umu ikan mencapai sebuah
tujuan. Strategl ada Jang untuk mencapai
tujuan. Strategi sendiri terdiri dari aktivitas-aktivitas penting yang
diperlukan untuk mencapai tujuan.

Michael Porter menyatakan bahwa strategi adalah kumpulan
tindakan atau aktivitas yang berbeda untuk mengantarkan nilai
yang unik. Adapun Thompson dan Strikcland menegaskan strategi
adalah aktivitas-aktivitas yang penuh daya saing serta pendekatan-
pendekatan bisnis untuk mencapai kinerja yang memuaskan.

15 Arif Yusuf Hamali,Pemahaman Strategi Bisnis & Kewirausahaan, Jakarta:
Prenadamedia Group, Edisi 1, cet. Ke-1, him. 16-17

15
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Adapun istilah strategi mengandung arti kata sifat yang
menjelaskan implemenatsi strategi. Menurut kamus Oxford edisi
Learner stretegi memiliki arti menjalankan tindakan dengan
perencanaan, target waktu dan tujuan yang jelas.

Menurut Jhon A. Byrne menyatakan bahwa strategi sebagai
sebuah pola yang mendasari dari sasaran yang berjalan dan yang
direncanakan, penyebaran sumber daya dan interaksi organisasi
dengan pasar, pesaing dan faktor-faktor lingkungan.

Jack Trout mendefinisikan baha inti strategi adalah bagaimana
bertahan hidup dalam dunia yang semakin kompetitif, bagaimana
membuat persepsi yang baik dibenak konsumen, menjadi
spesialisasi, menguasai satu kata sederhana dikepala,
kepemimpinan yang memberi arah dan memahami realitas pasar
dengan menjadi yang pertama, kemudian menjadi yang lebih
baik.'®

uskan _ bahwa,

Axie
0 t

pada awalnya tidak dlmaksudkan oleh perusahaan (emerging
strategy) tetapi menjadi strategi yang dipertimbangkan bahkan
dipilih oleh perusahaan untuk diimplementasikan (realized
strategy)."’
b. Pengertian Pemasaran
Jika harus mendefiniskan pemasaran, kebanyakan orang,
termasuk sementara manajer bisnis, mengatakan bahwa

16 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, Bogor: Ghaulia Indonesia, cet. Ke-1, 2010,
him. 29
7 Ismail Solihin, Manajemen Strategik, Bandung: Erlangga, 2012, him. 64



17

pemasaran artintya “penjualan” atau “periklanan”. Benar bahwa
keduanya adalah bagian dari pemasaran. Tetapi pemasaran jauh
luas dari pada sekedar penjualan dan periklanan.*®

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan
nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang
kuat untuk menangkap kembali nilai dari pelanggan.*®

Menurut Stanto , mengatakan bahwa pemasaran meliputi
keseluruhan sistem yang berhubungan dengan kegiatan usaha,
yang bertujuan merencanakan, menetukan harga, hingga
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa
yang memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang akrual maupun
yang potensial. Jangkauan pemasaran sangat luas, berbagai tahap
kegiatan harus dilalui oleh barang dan jasa sebelum sampai
ketangan konsumen, sehingga ruang lingkup kegiatan yang luas
itu akan disederhanakan.?

yang
serta mempertu jhak lain.?*
c. Pengertian Strategi Pemasaran

Setiap perusahan pasti mempunyai tujuan masing-masing
untuk memulai suatu usaha yang akan dijalankannya. Untuk
menjalankan, mempertahankan dan mengembangkan usaha

% McCarthy dan Perreault, Intisari Pemasaran Sebuah Ancaman Manajerial
Global, Jakarta: Binarupa Aksara, Edisi 6, Jilid 1, 1995, him. 4

¥ Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasara, Jakarta:
Erlangga, Edisi 12, Jilid 1, 2008, him. 7

20 Husein Umar, Study Kelayakan..., him. 4

2 Lidya Mongi, L. Mananeke, A. Repi, “ Kualitas Produk, Strategi Promosi dan
Harga Pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati Telkomsel di Kota
Manado”. EMBA. Vol 1 No. 4, 201, him. 2337.
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tersebut sebuah perusahaan memiliki strategi atau rancangan
usaha-usaha pemasaran yang akan dilakukan untuk mencapai
tujuan tersebut baik itu tujuan jangka pendek maupun jangka
panjang. Strategi pemasaran adalah wujud rencana yang terarah di
bidang pemasaran untuk memproleh suatu hasil yang optimal.

Awalnya, konsep strategi (strategy) didefinisikan sebagai
berbagai cara untuk mencapai tujuan (ways to achieve ends).?®
Strategi ataupun rancangan usaha-udaha pemasaran yang akan
dilakukan tersebut tentunya berbeda dengan perusahaan yang satu
dengan yang lainnya. Strategi pemasaran sangat penting dalam
pengembangan sebuah usaha. Strategi pemasaran harus terkait
dengan tujuan dan sasaran sebuah perusahaan secara
meneyeluruh. Berikut pengertian strategi pemasaran menurut
beberapa ahli:

pemasaran adal ar sasaran yang
merupakan suatu Ingin dicapai oleh
perusahaan dalam menjual produknya dan menciptakan suatu
bauran pemasaran yang cocok dan yang memuaskan pasar sasaran
tersebut.?®

Menurut Phillip Kaotler, strategi pemasaran adalah rencana
untuk memperbesar pengaruh terhadap pasar, baik jangka pendek

2 Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, Jawa Tengah: PT RINEKA CIPTA, 2009.,
him. 230

23 |smail Sholihin, Manajemen Strategik, Jakarta: Erlangga, 2012., him 24

2 Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjajakusuma,
Menggagas Bisnis Islami, Jakarta: Gema Insani, 2002., him 169

% Buchari Alma, Kewirausahaan, Bandung: CV Alfabeta, 2006., him. 176
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ataupun jangka panjang, yang didasarkan pada riset pasar,
penilaian produk, promosi dan perencanaan penjualan serta
distribusi.?®

Adapun menurut Suryana, strategi pemasaran adalah
perpaduan dari kinerja wirausaha dengan mengujian dan
penelitian pasar sebelumnya dalam mengembangkan perusahaan
untuk menjual produknya. Untuk menarik konsumen, seorang
wirausaha bisa merekayasa indicator-indikator yang terdapat
dalam bauran pemasaran (marketing mix), yaitu kombinasi yang
terbaik dari elemen-elemen yang paling banyak digunakan dalam
strategi pemasaran.?’

Dari keempat pengertian di atas, penulis menyimpulkan
bahwa strategi pemasaran bukanlah kumpulan tindakan khusus,
melainkan strategi pemasaran lebih mengacu pada suatu
pernyataan yang menunjukan usaha-usaha inti yang diarahkan

un luar perusahaan:
d. Bauran Pemasar

setelah menentu AMaan diharapkan
dapat menerapkan serta merencanakan rincian bauran pemasaran
(marketing mix) yang merupakan alat-alat pemasaran taktik
terkendali antaranya produk, harga, tempat serta promosi yang
dipadu padankan perusahaan guna mengkasilkan timbal balik

yang diharapkan di pasar sasaran.

% philph Kotler, Manajemen Pemasaran; Analisis Perencanaan, Implementasi,
dan Pengendalian Alih Bahasa. Vol. Ke. 2, Jakarta: Fakultas Ekonomi, Ul, 1993.,
him. 5

2 suryana, Kewirausahaan: Pedoman Praktis, Kiat dan Proses Menuju Sukses,
Jakarta: Selemba Empat, 2003., him. 102
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Menurut Freddy Rangkuti, bauran pemasaran adalah
seperangkat alat yang digunakan perusahaan untuk mencapai
tujuan pemasarannya dalam pasar sasarannya.?®  Strategi
pemasaran adalah himpunan asas yang secara tepat, konsisten, dan
layak dilaksanakan oleh perusahaan guna mencapai sasaran pasar
yang dituju (target market) dalam jangka panjang dan tujuan
peusahaan jangka jangka panjang (objektive), dalam situasi
persaingan tertentu.”

Keberhasilan sebuah lembaga tergantung pada keahlian dalam
mengendalikan  pemasaran yang dimiliki. Konsep pemasaran
memiliki alat-alat pemasaran yang sifatnya dapat dikendalikan.
Bauran pemasaran sendiri memiliki arti seperangkat alat yan
terdiri dari unsur-unsur yang saling berkaitan antara satu dengan
yang lain, serta mempengaruhi dan berfungsi sebagai alat strategi
jangka panjang dan ‘pendek dalam kegiatan pemasaran.
Singkatnya, pulan strategi
yang dilakuk bidang

L dan penggunaan
yang dapat me ebutuhan manusia.*
Oleh karnanya, produk tidak hanya sekedar seperangkat alat
yang tampak dan dapat dilihat. Konsumen cendrung
mendefinisikan produk sebagai segala sesuatu yang
bermanfaat dan dapat memberikan kepuasan terhadap
kebutuhannya.®

28 Freddy Rangkuti, Strategi promosi Yang Kreatif Dan Analisis Kasus Integrated
Marketing Communication, Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009., him 22

2 Assauri Sofjan, Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT Raja Gravindo Persada,
2015., him. 198

% Nembah F. Hartimbul Ginting, op.cit., him. 90

%! Ibid., him. 92
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Asal kata product yang memiliki arti hasil, merupakan
suatu sifat yang kompleks baik yang dapat diraba (nyata)
ataupun yang tidak dapat diraba (tidak nyata) seperti pulsa,
kuota internet, dll yang bersifat tidak nampak). Kemudian
produk dibedakan menjadi dua jenis, antaranya barang dan
jasa. Keduanya memiliki perbedaan yang jelas antaranya
barang dapat dilihat dan diraba (tangible) dan produk jasa
hanya dapat dirasakan (intangible).

Dalam strategi pemasaran, yang pertama kali harus
diperhatikan adalah strategi produk. Ini penting karena apabila
produk tidak ada dalam sebuah perusahaan maka strategi
pemasaran lainnya tidak dapat dilakukan. Produk inilah yang
nantikan akan ditawarkan oleh perusahaan kesuatu pasar
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan kosumen. Produk
yang didistribusikan/ke pasar .tidak semuanya mendapatkan

lakukan
ntara lajn sebagai birlkut
baral gk

g duk lainnya antara laifi
1. Penen ot
Logo ra satu lembaga ke

lembaga yang lainnya. Sementara moto adalah sebuah
kata yang memotivasi sebuah lembaga dalam
menjalankan tugas-tugasnya. Oleh karna itu, logo dan
moto harus ditetapkan secara matang bertujuan agar
nasabah mudah untuk mengingatnya.
2. Menciptakan merek

Produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu
lembaga perlu diberi merek tertentu. Merek tersebut
dapat berupa symbol, nama, istilah, desain ataupun

%2 Danang Suntoyo, strategi Pemasaran, Jakarta: PT Buku Seru, 2015., him. 95
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gabungan dari semuanya yang dapat mewakili ataupun
melambangkan suatu lembaga. Ini bertujuan agar merek
yang ada pada satu lembaga tidak sama atau hampir
tidak sama. Faktor yang harus diperhatikan dalam
menentukan sebuah merek adalah: mudah diingat,
terkesan modern, miliki makna positif, menarik.
3. Menciptakan kemasan
Kemasan atau pembungkus produk dalam dunia
bank memiliki arti pemberian layanan atau jasa kepada
nasabah. Pembungkus dalam bidang jasa seperti buku
tabungan, cek, bilyet, dan lain sebagainya.
4. Penentuan label
Lebel adalah bagian dari kemasan yang direkatkan
pada sebuah produk  disetiap lembaga. Di dunia
perbankan seperti cara penggunaan.

lembaga KSPPS

Price (harga)

Menentukan harga sangat berpengaruh pada memberikan
nilai kepada konsumen dan mempengaruhi citra produk itu
sendiri, serta menentukan keputusan kepada konsumen untuk
membeli atau tidaknya. Penentuan. Penentuan harga
dipengaruhi oleh faktor pemosisian (postioning) jasa, sasaran
perusahaan, siklus hidup jasa, persaingan, elastisitas
permintaan, struktur biaya, kondisi ekonomi secara umum,
kapasitas jasa serta sumber daya yang digunakan.*

% Rambat Lupiyoadi dan A Hamdani,Manajemen Pemasaran Jasa, him. 72-72
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Strategi penentuan harga dapat dilakukan dengan metode-
metode sebagai berikut:*
i. Mode biaya tambah
Metode ini mengatakan bahwa menentukan jumlah
harga adalah dengan menjumlahkan biaya produksi
ditambah dengan margin lama yang diinginkan oleh
lembaga atau perusahaan. Secara matematika dirumuskan
sebagai berikut: Biaya total unit + margin la yang
diiginkan = harga jual.
ii. Metode harga keseimbangan permintaan dan suplai
Penentuan harga suatu produk oleh perusahaan
menggunakan metode ini biasanya lebih mengedepankan
keuntungan/laba. Prosesn penetapan harga pada metode ini
perusahaan akan terus menjual dan memproduksi barang
lebih banyak selama jumlah pendapatan lebih besar

k dalamp dunia pasar dapat
#al

di dalam suatu pa
yang tidake menjadi patokan
keberhasilan ingkatkan penjualan
produk. Semakin besar keuntungan yang didapatkan, maka
akan memperlama umur dari perusahaan atau lembaga
tersebut.

3. Place (tempat/ distribusi)
Lokasi atau tempat merupakan jejaring (net working)
dimana produk atau jasa yang disediakan perusahaan atau
lembaga dapat dimanfaatkan oleh anggota. Penentuan lokasi

% Basu Swastha Dh & Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, Yogyakarta:
Liberty, 2003., him 241
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merupakan suatu hal terpenting, apalagi bagi lembaga
Keuangan non-bank. Dalam dunia persaingan yang semakin
ketat, penentuan sebuah lokasi atau tempat berpengaruh
signifikan terhadap aktifitas penghimpunan dana dari
masyarakat serta menyalurkan kembali dana tersebut kepada
yang membutuhkan. Dengan lokasi yang tepat, membuat
masyarakat mudah mengetahui keberadaan lembaga tersebut.
Lokasi yang strategis dan mudah dijangkau berpengaruh besar
dalam strategi pemasaran.

Produsen bisa menjual produk perusahaannya secara
langsung kepada konsumen, akan tetapi tidak sedikit produsen
yang menjual produknya melalui saluran ditribusi. Saluran
distribusi yaitu suatu jalur yang. dilalui oleh arus barang dari
produsen ke konsumen.*®* Berikut macam-macam saluran
distribusi, yaitu:*

ersebut

Produsen kea
Yang mana produsen mendistribusikan produk atau
jasanya kepada agen, barulah produk atau jasa tersebut
sampai ketangan konsumen.

iv. Produsen ke agen ke pengecer ke konsumen
Yang mana produsen mendistribusikan produk atau
jasanya kepada agen, lalu agen kepada pengecer, barulah
produk atau jasa tersebut sampai ketangan konsumen.

% Basu Sastha Dh & lIraan, Manajemen Pemasaran Moderen, Yogyakarta:
Liberty, 200., him. 285
% Danang Suntoyo, Strategi Pemasaran, Jakarta: PT Buku seru, 2015., him. 194
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Sebelum memulai sebuah usaha, wirausaha harus dapat
memilih dan menentukan lokasi suatu perusahaan atau
lembaga, berikut hal yang harus dipertimbangkan dalam
memilih dan menentukan lokasi adalah:

1. Dekat dengan lokasi pasar

Keputusan dalam membuka sebuah perusahaan atau

lembaga yang dekat dengan sebuah pasar dapat

mempermudah para pedagang bertransaksi dalam bisnis,
sehingga tidak perlu khawatir membawa banyak uang
tunai.

2. Dekat dengan lokasi pemukiman warga

Kantor cabang yang dekat dengan pemukiman warga dapat

mempermudah warga dalam. bertransaksi sehingga warga

tidak perlu merasakan kesulitan.
3. Dekat dengan kawasan. industri dan pabrik

Lokasi gni bertuj untuk dahkan perusahaan atau
men asili gan atau jasa
aryawan yang a 1 pabrik

Half\

e ngan

tersebut. menjadi nasabah
dan menggu
lembaga.

5. Memperhatikan pesaing yang ada di sekitaran lembaga
Mencari kelemahan pesaing dan menjadikannya kelebihan
di lembaga atau perusahaan sendiri.

Adapun lokasi penelitian ini adalah JI. Pulau Tegal
Kelurahan No.17, Way Dadi, Kec. Sukarame, Kota Bandar
Lampung, Lampung 35131.

4. Promotion (promosi)
Menurut Kotler, promosi mencakup semua alat-alat bauran
pemasaran (marketing mix) yang peran utamanya adalah lebih
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mengadakan komunikasi yang sifatnya membujuk.®” Promosi
yang bersifat membujuk umumnya jarang digemari oleh
sebagian masyarakat. Akan tetapi, faktanya saat ini yang
banyak bermunculan adalah promosi ini. Promosi membujuk
dapat mendorong pembeli agar melakukan sebuah keputusan
yang diharapkan. Sebuah perusahaan atau lembaga cendrung
lebih ignin mendapatkan respond cepat dari konsumen, namun
hal utama lebih menguntungkan utnutk menciptakan kesan
positif. Promosi yang bersifat membujuk akan menjadi lebih
dominan apabila produksi yang bersangkutan mulai memasuki
masa pertumbuhan dalam siklus pertumbuhan produk
tersebut.

Promosi tidak hanya sebatas alat komunikasi anara
perusahaan dan konsumen, melainkan sebagai alat dalam

sarana
untuk

grtahankan asabahn

na yang digunakan
i ter

untuk
melakukan rena itu promosi
harus dilakukan at sasaran. Promosi
dapat berupa nama perusahaan, logo teknik personal selling,
promosi khusus, hubungan baik dengan masyarakat dan
publisitasnya. Perlu diperhatikan, sebaiknya perusahaan
berhubungan dengan media sebelum usaha didirikan.*

Untuk mengkomuikasikan produk perlu disusun suatu
strategi yang sering disebut dengan strategi Bauran promosi
(Promotion-Mix) yang terdiri dari 4 (empat) komponen utama,

37 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated
Marketing Communication, Jakrta: Gramedia Pustaka Utama, 2009., him 49.
% Jumingan, Study Kelayakan. .., him. 79-81
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yaitu periklanan (advertising), promosi penjualan (sales
promotion), hubungan masyarakat (public relation), dan
penjualan perorangan (personal selling).*

BAURAN PROMOSI
a. Pengertian Promosi
Promosi adalah kegiatan yang berupaya memberitahu pasar
sasaran tentang produk yang tepat. Promosi meliputi penjualan
tatap muka (personal selling), penjualan masal (mass selling), dan
promosi penjualan (sales promotion).*

Promosi yaitu kegiatan mengkomunikasikan suatu produk
kepada masyarakat agar produk itu dikenal dan ujung-ujungnya
dibeli atau dikonsumsi oleh masyarakat itu sendiri.** Adapun
pengertian promosi lainnya. adalah® sarana dimana perusahaan
berusaha menginform k, d mengingatkan

dengan maksud membujuk, merangsang konsumen agar mau
membeli produk perusahaan sehingga tujuan untuk meningkatkan
penjualan diharapkan dapat tercapai.*’

% Husein Umar, Study Kelayakan..., hlm. 73

0 McCarthy dan Perreault, Intisari Pemasaran..., hlm. 55

* Huseiin Umar, Study Kelayakan..., him. 73

“2 phjlip Kotler dan kevin Lane Keller, Manajemen..., him. 172

* Lidya Mongi, L. Mananeke, A. Repi, “Kualitas Produk, Strategi Promosi dan
Harga Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati telkomsel di Kota
Manado”. EMBA. Vol 1 No. 4, 2013, hlm.2338
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b. Bauran Promosi
Untuk mendapatkan hasil pejualan yang sesuai dengan yang
diharapkan oleh perusahaan, diperlukannya strategi yang disebut
dengan strategi bauran promosi (promotion-mix) yang terbagi
menjadi empat komponen utama, antara lain:
a. Periklanan (advertising)
Iklan merupakan sarana promosi yang sering digunakan oleh
perusahaan-perusahaan dalam menginformasikan, memikat,
menarik dan mempengaruhi calon konsumennya. Promosi
yang digunakan melalui periklanan dapat dilakukan dengan
berbagai media, antara lalin:
e Pemasangan billboard di sepanjang jalan, tempat maupun
lokasi yang dianggap strategis,
e Penempelan dan ‘penyebaran brosur di tempat-tempat

i—televi dio, internet, dik
Pemilma i ergantung pada
tujuan sebuah per an’” Masi@=masing media memiliki

kelemahan dan kelebihan serta memiliki tujuan dan
segmentasi sendiri. Setidaknya ada empat tujuan promosi
iklan sebagai media promosi, antaranya adalah:

Untuk menginformasikan tentang segala sesuatu yang
memiliki kaitannya dengan produk yang ditaarkan oleh
perusahaan. Contoh peluncuran produk baru, keunggulan dan
keuntungan produk serta informasi-informasi lainnya.

e Untuk mengingatkan kembali kepada pelanggan tentang
kelebihan produk yang ditawarkan.
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e Untuk menarik minat pelanggan baru dengan harapan
akan memproleh daya tarik dari para calon pelanggan.

e Mempengaruhi pelanggan dari saingan perusahaan lain
agar berpindah ke perusahaan yang mengiklankan.
Pertimbangan media yang akan digunakan untuk

pemasangan iklan di suatu media oleh perusahaan antara lain:

e Jangkauan media yang akan digunakan oleh perusahaan

e Sasaran yang akan dituju

e Kisaran biaya yang akan digunakan.

Promosi Penjualan (sales promotion)

Promosi penjualan terdiri atas beberapa kumpulan kiat
insentif yang berbeda. Promosi penjualan berjangka pendek
dirancang untuk mendorong pembelian yang lebih cepat dan
lebih besar dari suatu produk atau jasa tertentu oleh konsumen
ataupun pelanggan.

mosi penjualan mencakup k

Inya (lggpon tawagan pemb.
ol N

romosi perdagangan misa

—barangggratis, kerja samas i
barang da% %{ng perangsang,
undian penjualan y ; osi tenaga penjualan

misalnya ( undian, bonus, rapat umum penjualan).

Perusahaan menggunakan alat promosi penjualan seperti
kupon, kontes, premi dan sejenisnya tentunya untuk menarik
respond yang lebih kuat dan tentunya lebih cepat pula,
termasuk kedalam efek jangka panjang seperti menjelaskan
penawaran produk dan mendorong penjualan yang menurun.
Alat promosi penjualan menawarkan 3 manfaat diantaranya:

e Komunikasi: promosi penjualan meraih perhatian dan bisa
mengarahkan konsumen pada produk yang titawarkan,
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e Insentif : alat promosi penjualan yang mencakup beberapa

konsensi, pendorong dan juga kontribusi yang
memberikan nilai untuk konsumen,

e Undangan: alat promosi penjualan yang mencakup

undangan berbeda untuk melibatkan diri dalam transaksi
saat ini.

Adapun alat promosi penjualan konsumen yang paling
utama antaranya sebagai berikut:

e Sampel
e Kupon
o  Premi

e Penawaran pengambilan-dan tunai (rabat)
e Program frekuensi
o Kemasan harga (kesepakatan pengurangan harga)

' “‘“‘“‘ﬂjj

Hubungan masyarakat merupakan kiat pemasaran lainnya.
Perusahaan bukan hanya harus memiliki hubungan secara
konstruktif dengan pelanggannya, pemasok dan juga penyalur,
akan tetapi perusahaan juga harus berhubungan dengan
kumpulan kepentingan public yang besar. Definisi public
sebagai:

Publik merupakan kelompok apasaja yang memiliki
kepentingan actual atau pengaruh terhadap kemampuan
perusahaan untuk mencapai tujuanya. Public dapat mendorong
atau menghambat kemampuan perusahaan untuk mencapai
tujuannya. Perusahaan yang bijaksana dapat mengambil
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langkah yang konkrit untuk mengelola hubungan yang
berhasil dengan public utamanya, dan kebanyakan dari
perushaan mengoprasikan dapertemen hubungan masyarakat
untuk merencanakan hubungan tersebut.

Dapertemen public relations memonitori sikap public
organisasi serta membagikan informasi dan komunikasi
dengan maksud membangun hubungan baik. Nama lama dari
marketing public relation sendiri adalah publisits, yang mana
dapat dilihat dari tugasnya adalah sebagai pengaman ruang
editorial sebagai lawan ruang pembayaran dalam media cetak
dan siaran mempromosikansuatu produk, lokasi, maupun
orang.

Namun marketing public relations bergerak jauh dari hanya
sekedar publisitas. MPR dapat memberikan sumbangan untuk
tugas-tugas berikut ini:

n prod u

sasaran, strategi merekrut, menyeleksi,
melatih, mensupervisi serta mengevaluasi armada penjual
perusahaan.*

Penjualan perorangan atau personal adalah seni kuno, akan
tetapi wiraniaga efektif ini memiliki lebih dari sekedar insting,
mereka dilatih dalam metode analisis dan manajemen
pelanggan. Sebagian besar program pelatihan penjualan
menyepakati langkah-langkah utama yang dilibatkan dalam

** Philip Kotler dan A.B.Susanto, Manajemen...,hlm. 879-880
* Husein Umar, Study kelayakan..., him. 73-74
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semua proses penjualan efektif berikut enam (6) langkah
utama:*®

Mecari calon pelanggan
(memprospek)
mengkualifikasikannya

4

prapendekatan Tindak lanjut dan
N pemeliharaan
Presentasi dan demonstrasi /]\
\V/
Mengatasi keberatan —> Penutupan

batas waktu
tertentu. wa marketing mix
adalah  faktor-faktor yang dikuasi, digunakan serta
dikendalikan oleh seorang marketing manager dalam
mempengaruhi jumlah permintaan.

Kedua pendapat tersebut pada umumnya sama, dimana
tujuannya adalah bagaimana usaha yang telah dilakukan oleh
manajer marketing untuk mempengaruhi jumlah permintaan
dan meningkatkan pemasukan untuk kesuksesan perusahaan..

“ Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen..., him. 272
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Mengatasi Permasalahan dalam Strategi Pemasaran

Prinsip dasar pemasaran adalah menciptakan nilai bagi
langganan (customer Value) dan juga keunggulan bersaing
(competitive advantages), dan fokus pemasaran. Dimana disinilah
wirausaha wajib mampu memproduksi barang maupun jasa
dengan kualitas yang lebih baik, harga lebih murah serta
pelayanan lebih cepat disbanding pesaing lainnya, wirausaha juga
wajib mempunyai strategi dan teknik dalam pemasaran sebuah
produknya.
Strategi dan teknik tersebut diawali dengan perencanaan sampai
dengan kerjasama kepada pengusaha internasional demi
kelancaran pemasaran yang akan dijelaskan sebagai upaya
mengatasi permasalahan dalam pemasaran berikut:
1. Melakukan Perencanaan Pemasaran

Setiap akan melakukan sebuah Kkegiatan termasuk

nantinya akan

matang.guna menghindari ki
%Ij a, i

wirausahaw. i al pasar seakurat
mungkin.
2. Melakukan bauran pemasaran

Bauran pemasaran sendiri memiliki arti seperangkat alat
yang terdiri dari unsur-unsur yang saling berkaitan antara satu
dengan yang lain, serta mempengaruhi dan berfungsi sebagai
alat strategi jangka panjang dan pendek dalam kegiatan
pemasaran. Singkatnya, bauran pemasaran  merupakan
kumpulan strategi yang dipadukan oleh  berbagai
perusahaan/lembaga dalam bidang pemasaran untuk
menghadapi dan  menghindari  permasalahan  dalam
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AN A

a.

pelaksanaan pemasaran. Adapun alat-alat tersebut antaranya (
Produk, Harga, Tempat dan juga Promosi).
3. Meningkatkan Perkembangan IPTEK

IPTEK sangat mempengaruhi pemasaran di era modern ini.
Bagaimana tidak, perkembangan teknologi dari jaman ke
jaman sangat pesat dan memberikan perbedaan yang cukup
jelas. Wirausahawan haruslah mengenal teknologi untuk
mengetahui tentang keadaan perekonomian suatu perusahaan
baik luar ataupun dalam negeri yang bermanfaat untuk pangsa
pasar  produknya. Dengan  memanfaatkan IPTEK
wirausahawan akan dapat membangun jaringan pemasaran
lebih luas yang dapat menjangkau konsumen diseluruh dunia
apabila dibandingkan dengan. pemasaran secara manual.
Dengan jaringan pemasaran yang luas dan banyaknya
informasi yang ada pada teknologi, akan memberikan

berbagai ﬁ ‘ang diPiiambi n disesuaikan
demgan n asin perusahaan.
D at memperkecil i alahan

dapi olih perisaha n dalam y

Penge ota—

Angota kop mili igLIS pengguna jasa
koperasi. Keanggo alam buku daftar
anggota. Yang dapat menjadi anggota koperasi adalah setiap
warga negara Indonesia yang dianggap mampu melakukan
tindakan hukum (untuk koperasi primer) dan koperasi yang
memenuhi persyaratan seperti ditetapkan dalam Anggaran Dasar
(untuk koperasi sekunder).*’

Keanggotaan koperasi didasarkan pada kesamaan tujuan dan

kepentingan ekonomi yang tercakup dalam lingkup usaha
koperasi. Keanggotaan dapat diproleh atau berakhir setelah syarat

*" Deliarnov, llmu Pengetahuan Sosial Ekonomi, (Penerbit Erlangga,

2006) him, 30.
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sebagaimana telah diatur dalam Anggaran Dasar yang dipenuhi.
Keanggotaan koperasi tersebut tidak dapat dipindahtangankan.
Adapun hak-hak dan kewajiban anggota koperasi sebagai
berikut*.
b. Hak Anggota
1. Menghadiri dan menyampaikan pendapat dalam rapat
anggota,
2. Memilih dan dipilih menjadi anggota pengurus atau
pengawas,
3. Meminta diadakan rapat anggota menurut ketentuan dalam
Anggaran Dasar,
4. Mengemukakan pendapat atau saran kepada pengurus di luar
rapat anggota, baik diminta maupun tidak diminta,
5. Memanfaatkan koperasi dan mendapat pelayanan yang sama
antara sesama anggota,
6. Mendapat

3. Mengembal

i da i S yan
n eli an berdasar atas
asas kekeluargaart:

8 Ibid, him 30
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