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ABSTRAK

JOHAR ARIFIN. 021117228. Revitalisasi Strategi Pemasaran Moyasyifa CV Arriyadloh
Dalam Menghadapi Persaingan Bisnis Industri AMDK. Dosen bimbingan: FREDI
ANDRIA, dan ARIE WIBOWO IRAWAN, 2021.

Terdapat beberapa faktor yang dapat menyebabkan Moyasyifa CV Arriyadloh
mengalami penurunan penjualan, diantaranya faktor internal dan eksternal perushaan. Oleh
sebab itu, penelitian berjudul revitalisasi strategi pemasaran Moyasyifa CV
Arriyadloh menghadapi bisnis industri AMDK. Tujuan penelitian ini Untuk
menganalisis atau merevitalisasi strategi pemasaran yang tepat untuk mengahadapi
persaingan bisnis industri air minum dalam kemasan untuk meningkatkan penjualan. Untuk
mengetahui kekuatan dan kelemahan internal perusahaan IFE, dan matriks IE sehingga
mampu bersaing dalam industri air minum dalam kemasan. Untuk mengetahui faktor
eksternal yang menjadi peluang dan ancaman pada usaha AMDK Moyasyifa EFE, dan posisi
perusahaan dengan menggunakan matriks IE. penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
diklasifikasikan sebagai model penelitian deskriptif dengan metode penelitian Deskriptif
eksploratif kualitatif. Metode penarikan sample Metode penarikan sampel dilakukan secara
sengaja (purposive sampling) (proses pemilihan sample didasarkan atas pertimbangan
pribadi). Metode ini mempertimbangkan pemilihan responden dari internal dan eksternal
Moyasyifa CV Arriyadloh yang memahami (memiliki keahlian, pengalaman, dan
pengetahuan) mengenai Moyasyifa CV Arriyadoh. Metode pengolahan data yang digunakan
adalah IFE, EFE dam IE.

Kata Kunci: revitaslisasi startegi pemasaran, IFE, EFE, IE.
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BAB 1

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan dunia usaha air dalam kemasan selalu meningkat seiring
bertambahnya kebutuhan air minum dalam kemasan (AMDK) diperkirakan selalu
meningkat di dunia dan di Indonesia seiring dengan bertambahnya jumlah penduduk
berdasarkan Badan pusat statistik pada tahun 2018 sampai dengan tahun 2021
presentase rumah tangga menurut survei di provinsi dan sumber air minum dalam
bidang air minum dalam kemasan itu total rata rata di Indonesia 73.68% pada tahun
2018, 89.27% tahun 2019, 90.21 % 2020

PERSENTASE KONSUMSI AMDK
INDONESIA

2018 m2019 m 2020

Sumber: Data sekunder badan pusat statistik 2020.
Gambar 1.1Persentase Rumah Tangga menurut Provinsi dan Sumber AMDK tahun
2018-2020

Penjualan maupun jasa yang bergerak dalam bidang tersebut, dengan keadaan
seperti ini tidak menuntut kemungkinan bahwa Akan terjadinya persaingan antar
sesama perusahaan yang bergerak dibidang air minum dalam kemasan tersebut,
hendaknya perusahaan menyadari bahwasanya dengan adanya persaingan tersebut
akan sangat sulit bagi perusahaan untuk mendapatkan konsumen atau pelanggan
karena perusahaan bersaing dengan perusaan AMDK lainnya, perusahaan harus
berinovasi dan melakukan revitalisasi strategi pemasaran untuk disesuaikan dengan
kondisi yang ada saat ini agar strategi yang nanti diterapkan lebih sesuai dengan
keadaan perusahaan.



Perusahaan atau merek merek yang beredar di Indonesia tentunya mempunyai
peringkat disetiap tahunnya berikut adalah tabel data top brand award dibidang
AMDK menurut Top brand index (TBI) kategori air minum dalam kemasan dan
airminum dalam kemasan beroksigen.

Tabel 1.1TOP Brand index (TBI) kategori AMDK tahun 2018 -2021

TAHUN | NO BRAND TOP BRAND INDEX
1 Aqua 64%
2 Ades 8%
2018 3 Club 3%
4 2 Tang 3%
5 Cleo 3%
1 Aqua 61%
2 Ades 6%
2019 3 Club 5%
4 Le menerale 50%
5 Cleo 5%
1 Aqua 61.50%
2 Ades 7.80%
2020 3 Club 6.60%
4 Le menerale 6.10%
5 Cleo 3.70%
1 Aqua 62.50%
2 Ades 7.50%
2021 3 Club 5.80%
4 Le menerale 4.60%
5 Cleo 3.70%

Sumber: Data sekunder, www.topbrand-award.com Tahun 2018-2021

Tabel di atas adalah tebel yang menunjukan peringkat merek AMDK pada
stiap tahunya pada 2018 sampai 2019 Aqua menjadi top brand index urutan pertama,
pada tahun 2020 dan 2021 kategori air minum dalam kemasan yang beroksigen di
tempati oleh merek Cleo dengan peresentase 40.2% pada tahun 2020 dan 39.7% pada
tahun 2021. Top brand index tersebut menujukan bahwa merek merek AMDK selalu
bersaing merebut pangsa pasar atupun berlomba menjadi yang terbaik pada setiap
tahunya.
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Sumber: Data sekunder tempo.co tahun 2018
Gambar 1.2 Pangsa pasar air minum dalam kemasan di Indonesia

Pangsa pasar air minum dalam kemasan dilihat dari gambar pangsa pasar
tersebut menandakan persaingan begitu ketat dalam industri air minum dalam
kemasan, pada urutan pertama pangsa pasar dikuasai oleh leader market aqua 46,7
% dan sisanya adalah produk produk pesaingnya. Rp 22,51 triliun nilai pasar
industri AMDK pada tahun 2013 tumbuh 11,1% pertahunya dan 500 perusahaan
lebih yang bergerak di industri AMDK ini dan rata-rata konsumsi air minum dalam

kemasan orang Indonesia mencapai 91,04 % liter pertahunya.

Persaingan AMDK pada 38,1 % terdapat juga persaingan merek lokal di
dalamnya yang pangsa pasarnya kecil seperti depo air isi ulang dan merek lokal pada

pulau jawa provinsi jawa barat khususnya di Kabupaten Bogor.

=~

Sumber: Data skunder, Wikipedia, 2021
Gambar 1.3 Peta Kabupaten Bogor



Kabupaten Bogor adalah sebuah kabupaten di Provinsi Jawa Barat,
Kabupaten Bogor berbatasan dengan Kabupaten Bogor Barat dan Kota Depok di
utara, Kota Bekasi dan Kabupaten Bekasi di timur, Kabupaten Karawang dan
Kabupaten Cianjur di Barat, Kabupaten Sukabumi di Selatan dan mengelilingi
wilayah Kota Bogor. Kabupaten Bogor memiliki 43 kecamatan, 19 kelurahan, dan
416 desa. Pada tahun 2020 jumlah penduduk Kabupaten Bogor berjumlah
6.088.233,00 jiwa. (Badan pusat statistik, 2021).

Kabupaten Bogor barat memiliki 14 kecamatan diantaranya: Dramaga, Ciampea,
Cibungbulang, Tenjolaya, Leuwiliang, Pamijahan, Leuwisadeng, Cigudeg,
Nanggung, Sukajaya, Jasinga, Rumpin, Parungpanjang dan Tenjo (badan pusat
statistik, 2021).

Tabel 1.2 Jumlah penduduk Kabupaten Bogor barat tahun 2020

Jumlah penduduk Kabupaten Bogor barat tahun 2020
wilayah laki-laki dan
NO kecamatan laki-laki perempuan perempuan
1 Ciampea 822.911 79.181 902.092
2 Pamijahan 73.361 68.242 141.603
3 Rumpin 74.256 67.238 141.494
4 Cibungbulang 69.926 64.068 133.994
5 Dramaga 55.660 57.448 113.108
6 Cigudeg 66.882 59.254 126.136
7 Lewiliang 62.683 60.184 122.867
8 Jasinga 49.917 45.509 95.426
9 Lewisadeng 38.666 53.501 92.167
10 Nanggung 44.841 41.423 86.264
11 Parung panjang 7.349 66.501 73.850
12 | Tenjo 36.192 35.861 72.053
13 Tenjolaya 30.256 28.923 59.179
14 | Sukajaya 30.359 27.106 57.465
Total penduduk 1.463.259 754.439 2.217.698

Sumber: Data sekunder, Badan pusat statistik, 2021

Tabel di atas adalah data pendududuk Kabupaten Bogor barat yang memiliki
2.217.698 penduduk jiwa, pada daerah salah satu kecamtan yaitu kecamtan
Nanggung terdapat 11 desa diantaranya: Bantar karet, Batu tulis, Cisarua, Curug
bitung, Hambaro, Kalong liud, Malasari, Nanggung, Pangkal jaya, Parakan muncang,
Sukaluyu. merek merek AMDK seperti Moyasyifa dan merek-merek lainya yang
selalu bersaing di Kecamatan Nanggung pada setiap harinya.

Perusahaan air minum dalam kemasan agar mampu bersaing dengan
perusahaan yang mengeluarkan produk sejenis, maka manajemen perusahaan harus
mampu mengelola perusahaannya dengan baik agar konsumen atau pelangganya



tidak beralih kepada perusahaan lain. perusahaan dituntut untuk memahami segala
kebutuhan dan keinginan konsumen atau pelanggan, perusahaan harus menciptakan
strategi pemasaran atau merivitalisasi strategi pemasaran yang tidak berjalan dengan
baik. strategi pemasaran yang baik akan meningkatkan penjualan, merebut pangsa
pasar, dan perusahaan memperoleh laba maksimal, akan tetapi jika strategi
pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan kurang tepat akan berdampak penurunan
pada penjualan dan dipastikan laba yang diperoleh akan menurun pada perusahaan
tersebut.

CV Arriyadloh adalah perusahaan yang memproduksi air minum dalam
kemasan yaitu Moyasyifa. Moyasyifa adalah air minum dalam kemasan yang
diproduksi olen CV Arriyadloh pada tahun 2013 demi memenuhi kebutuhan air
minum di Kabupaten Bogor dan memanfaatkan sumberdaya alam dengan tujuan
membuat lapangan pekerjaan bagi masyarakat setempat dan khususnya masyarakat
Kabupaten Bogor barat. akan tetapi banyak perusahaan di industri ini yang sama
memiliki strategi yang sangat baik untuk memajukan perusahaanya dengan baik dan
visi perusahaanya masing-masing di industri ini seperti leader market Aqua dan
merek lokal yang lainya.

Produk Moyasyifa dalam menghadapi persaingan di industri air minum dalam
kemasan ini tentunya harus terus berinovasi dan memberikan pelayanan terbaik
untuk pelanggannya atau merevitalisasi strategi pemasaran yang sudah ada.
Moyasyifa mengalami suatu masalah dengan terjadinya penurunan tingkat penjualan
pada produk air minum yang di jualnya. Hal ini bisa disebabkan persaingan ketat
pada industriAMDK ini.

Tabel 1.3 Data kompetitor lokal 2013-2021

Data kompetitor wilayah kabupaten Bogor barat

NO Nama merek Alamat tahun Rata-rata penjualan galon perhari
1 |Depo isi ulang S&R cigudeg, kah.bogor 2013-2021 30-40
2 |Depo H.dirham lewisadeng, kah.bogor 2015-2021 50
3 |Depo hatu tulis Nanggung, kab.bogor 2015- 2021 25-30
4 |Kangen water ciampea, kab bogor 2019-2021 60
5  |Aiwan lewiliang, kab bogor 2019-2021 45-50
6  |Mega oxy lewiliang, kab.hogor 2017-2021 50
7 |Gilang tirta Nanggung, kab.hogor 2013-2021 30
8  |Depo lukut Nanggung, kab.bogor 2019-2021 20
9  |Depo jembatan lukut Nanggung, kab.bogor 2015-2021 11
10  |Depo Iwliang lewiliang, kah.bogor 2017-2021 60-70
11 |Depo cigudeg cigudeg, kab.bogor 2017-2021 15-20

Sumber: Data sekunder, Moyasyifa, 2021

Tabel di atas adalah data competitor merek lokal yang berada di Kabupaten
Bogor barat dari tahun 2013 sampai 2021 air depo isi ulang selalu menjadi



kompetitornya dan merek kangen water dan Aiwan dari tahun 2019 sampai tahun
2021 dan merek-merek lainya yang berada di wilayah pangsa pasar Kabupaten
Bogor. Hal ini bisa menjadi salah satu faktor yang menyebabkan penurunan omset
pada Moyasyifa.

Hal ini dapat diindikasikan oleh faktor internal dan eksternal perusahaan
serta strategi pemasaran yang dilakukan kurang tepat atau kurang berjalan dengan
baik untuk itu diperlukanya revitalisasi strategi pemasaran yang tepat agar dapat
meningkatkan penjualan air minum dalam kemasannya, strategi pemasran harus di
buat dengan pemasaran sangat spesifik bagi setiap perusahaan. pada tahun 2018
sampai tahun 2020 omset Moyasyifa selalu menurun tentu saja ini menjadi suatu
masalah bagi perusahaan. Berikut ini adalah tabel penjualan air minum dalam
kemasan Moyasyifa CV Arriyadoh.

Tabel 1.4 Data omset Moyasyifa 2018-2021

Tahun
DEPO MONTH
2018 2019 2020 201
AN Ro 27000000 | Rp 26700000 | Rp 4919000 | Rp 12.123.000
FEB Ro 23.700.000 [ Rp 22750000 [ Rp 8199000 | Rp 11,636,000
MAR  [Rp 25500000 Rp 25.850.000 [ Rp 8952500 | Rp 14991000
APRL [Rp  25.500.000 [ Rp 25400000 [Rp 10519.000 | Rp 13.673.000
ME Ro 26.800.000 [ Rp 25,600,000 [Rp 13653000 | Rp 14073000
vovsyrs PN [Ro 23550000 [Rp 23700000 [Rp_ 10.769.000 | Rp 14,020,000
uu Ro 26.700.000 | Rp 25,950,000 [Rp 11511500 | Rp 1303000
AGUST  [Rp  25.550.000 [ Rp 23012500 [Rp 12462000 | Rp 15.313.000
SEp Ro 25350000 [ Rp 19.087.500 [ Rp_ 12.716.000 | Rp 15.429.000
OKT Ro 26.700.000 [ Rp 12.825.000 [ Rp 13,035,000 Rp_14.720.000
NOV_ [Rp 24350000 Rp 12.825.000 [ Rp 11,971,000 | Rp 14.623.000
DES Ro 26450000 | Rp 13.675.000 | Rp 11.837.000_
TOTAL Ro  307.150.000 [ Rp 257.375.000 | Rp 130,544,000 | Rp 153.652.000
TOTALRATA-RATA  [Rp  25.595.833 [Rp 21047917 [Rp 10878667 [Rp 13.968.364

Sumber: Data sekunder, Moyasyifa, 2021

Tabel di atas dapat disimpulkan pejualan air minum dalam kemasan
Moyasyifa mengalami penurunan omset dari tahun 2018 total omset mencapai
Rp307.150.000 dan omset menurun tahun 2019 total omset di tahun 2019 mencapai
Rp.257.375.000 terjadi penurunan pada tahun 2020 menjadi 130.544.000, akan tetapi
pada tahun 2021 perusahaan Moyasyifa mulai mengalami progress dengan baik dan
itu tidak bisa menjadi tolak ukur untuk kedepanya. Hal ini bisa disebabkan oleh
masalah faktor internal maupun eksternal perusahaan serta strategi pemasaran kurang
tepat untuk perkembangan perushaan atau berdatangan kompetitor baru lokal
maupun nasional.



Berdasarkan latar belakang yang sudah dijabarkan tersebut, maka peneliti
merasa perlu untuk melakukan penelitian guna menjawab dan menguraikan
permasalahan melalui penelitian dengan judul “REVITALISASI STRATEGI
PEMASARAN MOYASYIFA CVv ARRIYADLOH MENGHADAPI
PERSAINGAN BISNIS INDUSTRI AMDK”

Perumusan dan identifikasi masalah
1.1.1 Identifikasi Masalah

CV Arriyadloh mempunyai suatu masalah yaitu penurunan tingkat penjualan
air minum dalam kemasan (Moyasyifa). Hal ini bisa strategi pemasaran kurang tepat
atau strategi pemasaran yang tidak berjalan susai rancangan perusahaaan. dan belum
di ketahui posisi perusahaan dalam pertumbuhan dan pangsa pasar. Stigma kurang
baik pada Moyasifa mengakibatkan sebagian dari pelanggan Moyasyifa mencari
alternatif membeli produk lain, Manajemen Moyasyifa yang tidak mampu
mengantisipasi perubahaan yang terjadi pada pelanggan serta hadirnya produk lain
yang menyaingi produk Moyasyifa dan hal ini yang mendasari revitalisasi strategi
pemasaran Moyasyifa dalam menghadapi persaingan bisnis industri AMDK.

Manajemen Moyasyifa dianjurkan merevitalisasi strategi pemasaran yang
bagus sehingga pelanggan akan tetap dan tidak beralih kepada produk lain.
Moyasyifapun menyadari bahwasanya persaingan bisnis industri AMDK semakin
banyak dan mengalami penurunan pada konsumen atau pelanggannya dapat di
simpulkan identifikasi masalah yang muncul di atas adalah:

1. Terjadinya penurunan penjualan akan tetapi pada tahun terakhir mengalami
kenaikan tetapi tidak seperti tahun 2018

2. Bermunculan produk atau pesaing baru mengakibatkan Moyasyifa sulit bersaing
untuk merebut pangsa pasar.

1.1.2 Rumusan masalah

CV Arriyadoh mempunyai suatu masalah yaitu penurunan tingkat penjualan
air minum dalam kemasan (Moyasyifa). Hal ini bisa di sebabkan karena strategi
pemasaran kurang tepat dan belum di ketahui posisi perusahaan dalam pertumbuhan
dan pangsa pasar, untuk itu maka penulis membuat rumusan masalah dalam bentuk
pertanyaan sebagai berikut:

1. Apa saja faktor internal yang menjadi kekuatan dan kelemahan pada usaha
AMDK Moyasyifa?

2. Apa saja faktor eksternal yang menjadi peluang dan ancaman pada usaha AMDK
Moyasyifa?

3. Bagaimana kondisi Moyasyifa dalam menghadapi persaingan di industri air
minum dalam kemasan?



1.2 Maksud dan Tujuan
1.2.1 Maksud Penelitian

Maksud penelitian ini adalah untuk menganalisis sejaun mana strategi
pemasaran yang telah dilakukan oleh Moyasyifa menggunakan IFE, EFE, dan
metriks IE sekaligus untuk memberikan saran strategi pemasaran untuk Moyasyifa
dalam menghadapi persaingan industri air minum dalam kemasan.

1.2.2 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan internal perusahaan
menggunakan matriks IFE.

2. Untuk mengetahui faktor eksternal yang menjadi peluang dan ancaman pada
usaha AMDK Moyasyifa menggunakan matriks EFE.

3. Untuk mengetahui kondisi perusahaan dan merevitalisasi atau menganalisis
strategi pemasaran yang tepat untuk mengahadapi persaingan bisnis industri
air minum dalam kemasan (AMDK), meningkatkan penjualan dan
mengetahui posisi perusahaan menggunakan matriks IE.

1.3 Kegunaan Penelitian
1.3.1 Kegunaan Praktis

Sebagai rujukan bagi Moyasyifa dalam memecahkan masalah dan
mengantisipasi masalah yang ada pada internal maupun eksternal perusahaan.

1.3.2 Kegunaan Akademis

Kegunaan akademis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
dalam pengembangan ilmu pengetahuan di bidang ekonomi manajemen khususnya di
bidang manajemen pemasaran strategi yang tepat uuntuk bersaing anatara perusahaan
dengan perusahaan lainya khususnya dalam industri air minum dalam kemasa






BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Definisi pemasaran

Kotler (2020) Pemasaran adalah ilmu dan seni mengeksplorasi, menciptakan,
dan memberikan nilai untuk memenuhi kebutuhan target pasar dengan tetap
mendapat keuntungan. pemasaran itu mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan
yang belum terpenuhi. pemasaran juga mendefinisikan, mengukur seberapa besar
ukuran pasar yang ada dan potensi keuntungannya. Hal tersebut menunjukkan
segmen terbaik yang mampu dilayani oleh perusahaan dan mendesain serta
mempromosikan produk dan layanan yang sesuai.

Pemasaran merupakan salah satu disiplin ilmu, pemasaran memiliki elemen-
elemen metode ilmiah yang dapat menghasilkan teori-teori pemasaran (Sahla, 2019).
Pemasaran berhubungan erat dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
orang-orang dan masyarakat (Hery, 2019

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan
kelompok memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai dengan pihak lain (Priansa, 2017).

Definisi pemasaran dapat digambarkan bahwa pemasaran memiliki pandangan
yang sangat luas bukan hanya sekedar kegiatan penjualan, pemasaran dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta dapat membangun hubungan
yang sangat baik antara produsen dengan konsumen.

2.2 Pengertian Strategi pemasaran

Stanton (2020) Strategi pemasaran atau marketing merupakan sebuah sistem
dimana terdapat hubungan antara tujuan perencanaan dan penentuan harga dengan
bagaimana mempromosikan serta menyalurkan atau mendistribusikan produk baik
barang atau jasa kepada konsumen.

Strategi pemasaran sangat penting bagi perusahaan dimana strategi pemasaran
merupakan cara untuk mencapai tujuan perusahaan. Strategi pemasaran
menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai
tujuannya. Istilah strategi, oleh manajer dapat diartikan sebagai rencana skala besar
yang berorentasi jangka panjang untuk berinteraraksi dengan lingkungan yang
kompetitif untuk mencapai tujuan perusahaan. Strategi merupakan rencana
permainan yang akan dilakukan oleh perusahaan. Suatu strategi mencerminkan
kesadaran perusahaan tentang bagaimana, kapan, dan dimana perusahaan tersebut
berkompetisi serta akan melawan siapa dalam kompetisi tersebut dan untuk apa
tujuan suatu perusahaan berkompetisi.



Strategi adalah arah dan ruang lingkup sebuah organisasi dalam jangka panjang
yang mencapai keuntungan bagi organisasi melalui konfigurasi sumber daya dalam
lingkungan yang menantang, untuk memenuhi kebutuhan pasar dan memenuhi
harapan pemangku kepentingan (Johnson dan Scholes, 2016). Strategi adalah
serangkaian keputusan dan tindakan mendasar yang dibuat oleh manajemen puncak
dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran suatu organisasi dalam rangka
pencapaian tujuan organisasi tersebut (Siagian, 2016). Strategi adalah penetapan
sasaran dan tujuan jangka panjang sebuah perusahaan dan arah tindakan serta alokasi
sumber daya yang diperlukan untuk mencapai sasaran dan tujuan (Craig dan Grant,
2016). Berdasarkan pendapat tersebut. Pengertian strategi pemasran maka dapat
disimpulkan bahwa strategi adalah arah dan tindakan dari sebuah organisasi untuk
mencapai tujuan organisasi.

2.3 Konsep Pemasaran

(Persada, Pena, dan Panjaitan, 2018) Konsep Pemasaran (Marketing Concept)
falsafah pemasaran ini berkeyakinan bahwa pencapaian sasaran organisasi
tergantung pada penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran bertujuan fokus
pada kepuasan pelanggan, sehingga mampu bersaing lebih baik daripada pesaing.
Konsep ini adalah berfokus pada nilai dan pelanggan adalah jalan menuju teget
penjualan. Pekerjaan yang dilakukan oleh seorang manajer pemasaran bukanlah
menemukan pelanggan yang tepat bagi produk yang dijual, tetapi menemukan
produk yang tepat bagi pelanggan anda.

(Hartono, Hutomo, dan Mayangsari, 2017) Suatu perusahaan dalam
menjalankan aktivitasnya harus efisien menjalankan konsep pemasaran agar
keuntungan yang diharapkan dapat terealisasi dengan baik Ini menandakan bahwa
kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasi dan dikelola dengan cara
yang labih baik.

Pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai kesesuain antara perusahan
dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan masalah dan penentuan
pertimbangan pokok. Konsep strategi pemasaran terdiri atas lima elemen saling
berkait, yaitu (Sunyoto, 2015):

1. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini
didasarkan pada faktor-faktor:

a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokkan teknologi yang dapat
diproteksi dan didominasi.

b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong perlunya pemutusan
yang lebih sempit.

c. Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial dan error di dalam
menanggapi peluang dan tantangan.

d. Kemampuan khusus yang berasal dari akses terhadap sumber daya langka
atau pasar terproteksi.
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Perencanaan produk, meliputi produk spesifik yang dijual, pembentukan lini
produk, dan desain penawaran individual pada masing-masing lini. Produk itu
sendiri menawarkan manfaat total yang dapat diperoleh pelanggan dengan
melakukan pembelian. Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, nama
merek produk, ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi, dan
bantuan teknis yang disediakan penjual, serta hubungan personal yang
mungkin terbentuk di antara pembeli dan penjual.

Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai
kuantitatif dari produk kepada pelanggan.

Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui
produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan
menggunakannya.

Komunikasi pemasaran (promosi) yang meliputi periklanan, personal selling,
promosi penjualan, direct marketing, dan public relations.

Konsep pemasaran atau marketing merupakan serangkaian kegiatan
yang memiliki tujuan untuk memasarkan produk yang diproduksi oleh
perusahaan. Berbagai rangkaian kegiatan tersebut dilakukan agar produk
dapat diminati dan bisa dimanfaatkan oleh masyarakat. Konsep marketing
juga dapat dikatakan sebagai kegiatan yang bertujuan untuk mengetahui
kebutuhan pasar.

Cristian (2020) Faktor internal yang berasal dari dalam juga bisa mempengaruhi
bagaimana strategi pemasaran Anda disusun dan dieksekusi. Sehingga sangat penting
untuk memahami berbagai macam faktor yang dekat dengan Anda. Faktor Eksternal
Sebuah strategi akan bisa dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Salah satunya
adalah faktor dari luar.

Faktor -faktor internal yaitu:

1. Tujuan Bisnis
2. Karyawan (sumber daya manusia)
3. Budget (modal usaha)

Faktor-faktor berikut ini adalah sebagai berikut ini.

4. Kompetisi (persaingan)
5. Prospek dan Apa yang Menjadi Preferensi perushaan lain.
6. Data ekternal perusahaan.

2.4 Matrik IFE dan EFE

241

Matrix Internal Factor Evaluation (IFE)

Menurut David (2015), matriks IFE digunakan untuk mengetahui faktor-faktor
internal perusahaan berkaitan dengan kekuatan dan kelemahan yang dianggap
penting. Data dan informasi perusahaan mengenai aspek internal perusahaan dari
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beberapa fungsional seperti aspek manajemen, keuangan, sumber daya manusia,
pemasaran, sistem informasi dan produksi. Tahapan kerja untuk menganalisis
matriks IFE yaitu:

1. Buat daftar faktor-faktor internal utama, daftar terlebih dahulu kekuatan
kemudian kelemahan.

2. Tentukan bobot (weight) dari critical success factor dengan skala yang lebih
tinggi bagi yang berprestasi tinggi dan sebaliknya. Jumlah keseluruhan bobot
harus sebesar 1,0. Nilai bobot dicari dan dihitung berdasarkan rata — rata
industrinya.

3. Tentukan nilai setiap critical success factor antara 1 sampai 4, dimana 1- sangat
lemah, 2- lemah, 3- kuat, 4- sangat kuat.

4. Kalikan nilai bobot dan nilai ratingnya untuk mendapatkan skor bobot.

5. Jumlahkan skor rata — rata untuk setiap variabel guna menentukan skor bobot
total untuk organisasi.

2.4.2 Matrix External Factor Evaluation (EFE)

Menurut David (2015), matriks digunakan untuk mengevaluasi faktor —
faktor eksternal perusahaan. Data — data eksternal dikumpulkan untuk menganalisis
hal — hal yang menyangkut persoalan ekonomi, sosial, budaya, demografi,
lingkungan, politik, hukum, teknologi, persaingan di pasar industri dimana
perusahaan berada, serta data eksternak lainnya.

Tahap kerja untuk menganalisis matriks EFE, yaitu:

1. Buat daftar faktor-faktor eksternal utama, daftar terlebih dahulu peluang
kemudian ancaman.

2. Tentukan bobot (weight) dari critical success factor dengan skala yang lebih
tinggi bagi yang berprestasi tinggi dan sebaliknya. Jumlah keseluruhan bobot
harus sebesar 1,0. Nilai bobot dicari dan dihitung berdasarkan rata — rata
industrinya.

3. Tentukan nilai setiap critical success factor antara 1 sampai 4, dimana 1- di
bawah rata-rata, 2- rata-rata, 3- di atas rata-rata, 4- sangat bagus.

4. Kalikan nilai bobot dan nilai ratingnya untuk mendapatkan skor bobot.

5. Jumlahkan skor rata — rata untuk setiap variabel guna menentukan skor bobot
total untuk organisasi.

2.5 Matriks IE (Internal — Eksternal)

Matriks Internal-Eksternal (IE) melibatkan perencanaan divisi organisasi dalam
diagram skematik. Matriks IE merupakan tahap masukan dari formulasi strategi yang
mencakup pemetaan dari analisis faktor internal dan eksternal yang telah didapat,
yaitu total skor bobot IFE pada sumbu horizontal dan total skor bobot EFE pada
sumbu vertikal. Pada matriks IE digunakan untuk mempertajam analisis yang telah
dilakukan pada matriks IFE dan EFE yang selanjutnya dipetakan pada matriks IE
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untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat perusahaan yang lebih jelas”. (David,
2016).

Gabungan matriks IFE dan EFE menghasilkan matriks IE yang berisi
sembilan macam sel yang mempelihatkan kombinasi total nilai bobot dari matriks-
matriks IFE dan EFE. Tujuan penggunaan model ini adalah untuk memperoleh
strategi bisnis di tingkat korporat yang lebih detail.

Matriks IE dibagi menjadi tiga bagian besar dengan implikasi strategi yang
berbeda. Tujuan penggunaan matriks ini untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat
unit bisnis yang lebih detail. Matriks IE dapat mengidentifikasi sembilan sel strategi,
tetapi pada prinsipnya kesembilan sel ini dapat dikelompokkan menjadi tiga bagian
utama yang memiliki dampak strategi yang berbeda, yaitu:

1. Divisi yang termasuk ke dalam sel I, I, IV dapat menggunakan strategi tumbuh
dan membangun (growth and build). Strategi yang tepat untuk keadaan ini adalah
berupa strategi intensif (penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan pengembangan
produk) atau integratif (integrasi ke belakang, integrasi ke depan, dan integrasi
horizontal).

2. Divisi yang masuk ke dalam sel I, V, VII dapat menggunakan strategi
pertahankan dan pelihara (hold and maintain). Strategi yang dapat dilakukan
adalah dapat berupa penetrasi pasar dan pengembangan produk.

3. Divisi yang masuk ke dalam sel 1V, VIII, atau 1X dapat menerapkan strategi
panen atau divestasi (harvest or diversiture).

Matriks IE didasarkan pada dua dimensi kunci, total nilai IFE yang diberi bobot
pada sumbu-x dan total nilai EFE yang diberi bobot pada sumbu-y. Pada sumbu-x
matriks IE, total nilai IFE yang diberi bobot dari 1,0-1,99 menunjukkan posisi
internal yang lemabh, nilai dari 2,0-2,99 dianggap sedang dan 3,0-4,0 kuat. Demikian
pula pada sumbu-y, total nilai EFE yang diberi bobot 1,0-1,99 dianggap rendah, nilai
2,0-2,99 sedang dan 3,0-4,0 tinggi.

2.6 Revitalisasi

Menurut kamus besar Bahasa Indonesia (2021) revitalisasi adalah proses,
perbuatan menghidupkan atau menggiatkan Kembali. Revitalisasi juga berarti
menjadikan sesuatu atau perbuatan menjadi vital. Makna vital mempunyai arti sangat
penting atau perlu sekali (untuk kehidupan dan sebagainya). Pengertian melalui
bahasa lainnya revitalisasi dapat berarti proses, cara, dan atau perbuatan untuk
menghidupkan atau menggiatkan kembali berbagai program kegiatan apapun. Atau
lebih jelas revitalisasi itu adalah membangkitkan kembali vitalitas. Revitalisasi
merupakan suatu upaya untuk memvitalkan kembali suatu Kawasan atau strategi
yang dulunya pernah vital atau hidup, akan tetapi kemudian mengalami kemunduran
fungsi.
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Pengertian revitalisasi secara umum adalah usaha-usaha untuk menjadikan
sesuatu itu menjadi penting dan perlu sekali. Berbagai macam pengertian lain tentang
revitalisasi muncul dari berbagai kalangan dan dapat dimungkinkan antara satu sama
lain saling bertentangan. dalam khasanah perkembangan ilmu pengetahuan
kontemporer, hal tersebut wajar terjadi karena pada prinsipnya tidak ada definisi
yang definitif. Artinya, batasan pengertian terhadap suatu istilah tertentu, sulit untuk
tidak mengatakan mustahil akan dapat menggambarkan istilah itu secara utuh.
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2.7 Penelitian terdahulu dan kerakngka pemikiran

2.7.1 Penelitian terdahulu

penelitian terdahulu adalah suatu upaya peneliti untuk mencari perbandingan dan selanjutnya untuk menemukan inspirasi baru untuk
peneltiain selanjutnya di samping itu kajian terdahulu membantu penelitian dapat memposisikan penelitian serta menujukkan
orsinalitas dari penelitian.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

VARIABEL
NO NAMA PENELITI JUDUL PERSAMAAN | PERBEDAAN HASIL PENELITIAN
1 Akhmad fahrur Rozi (2017) | Analiasis strategi variabel Metode Djawa batik solo menggunakan
pemasaran pada djawa | strategi penelitian strategi pemasaran Segementasi, target
batik solo pemasaran mengunakan pasar dan posisi, dan dari segi bauran
pendekatan pemasaran, 2. strategi pemaaran yang
kualitatif di lakukan oleh djawa batik solo sudah
sedangkan saya | cukup efektif dalm memasarkan
menggunakan produknya, karena dilihat dari
metode EFE, peningkatan-peningkatan jumlah
IFE penjualan djawa batik solo terus
mengembangkan produk dengan
berbagai macam strategi untuk
memasarkanya.
2 Christian Chandra Kusuma | ANALISIS IFE, EFE, | Menggunakan | Menganalisis di | Perusahaan lebih berfokus kepada
(2020) DAN BALANCE alat analisis bidang yang penilaian keuangan dan pencapaian
SCORECARD yang sama ife | berbeda, dan target perusahaan dalam pengukuran
dan efe perusahaan yang | kinerja perusahaan, yaitu untuk
beerbeda memenuhi perspektif keuangan seperti
pertumbuhan penjualan dan
peningkatan laba. 2. KM sebagai
perusahaan pengolahan industri karet
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PERSAMAAN

PERBEDAAN

HASIL PENELITIAN

remahan mempunyai pabrik-pabrik
yang tersebar di area sumber karet
alam, dapat memanfaatkan
keunggulannya untuk bersaing dengan
perusahaan dengan industri sejenis di
Indonesia. 3. Potensi perkembangan
industri pengolahan karet alam
remahan Indonesia masih sangat besar.
Hal ini berdasarkan faktor alam yang
sesuai untuk industri ini dan
permintaan pasar yang besar terutama
untuk industri ban kendaraan.
Sedangkan beberapa faktor yang
menjadi kelemahan adalah kualitas
karet alam dari petani yang tidak
konsiten dan efektifitas panen karet
yang masih belum maksimal. 4.
Kerjasama dengan dengan 20 besar
perusahaan pabrik ban dunia dengan
kontrak jangka panjang, merupakan
salah satu pendukung kepastian bisnis
perusahaan dalam pertumbuhan
penjualan. 5. KM sudah menjalankan
sebagian dari sisi perspektif non-
keuangan, yaitu pengembangan
terhadap karyawan, kaderisasi dan
ketersediaan karyawan di posisi kunci.
Perusahaan mempunyai berbagai jenis
program pelatihan dan training untuk
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PERBEDAAN

HASIL PENELITIAN

karyawan, sehingga dapat menjunjang
pencapaian tujuan jangka panjang
perusahaan.

Hany Setyorini, Mas’ud
Effendi, dan |
mam Santoso (2017)

Analisis Strategi
Pemasaran
Menggunakan Matriks
SWOT dan QSPM
(Studi Kasus: Restoran
WS Soekarno Hatta
Malang)

Memiliki
variabel yang
sama Yyaitu
strategi
pemasaraan

penelitian di
bidang yang
berbeda

Alternatif strategi yang didapatkan
dari hasil pengolahan data
menggunakan QSPM (Quantitave
Strategy Planning Matrix) yaitu
mempertahankan citra atau image
perusahaan, meningkatkan fasilitas
restoran, mempertahan kualitas dan
pelayanan produk untuk menarik
konsumen, meningkatkan kemampuan
manajemen dan kerjasama untuk
tujuan perusahaan, memberikan
layanan delivery order untuk
konsumen, memanfaatkan kemajuan
teknologi untuk pemasaran, melayani
pangsa pasar menengah ke bawah
dengan menyediakan paket atau porsi
khusus, dan menjaga hubungan baik
dengan pemasok atau wilayah sekitar
restoran.

Avrie wicaksono (2017)

Strategi Pemasaran
dengan menggunakan
Analisis SWOT Tanpa
Skala Industri Pada PT
X DI Jakarta

Memilik
variabel yang
sama Yyaitu
strategi
pemasaran.

penelitian di
bidang yang
berbeda

Dengan melakukan analisis SWOT
TSI (tanpa skala industri) strategi yang
akan dilakukan oleh perusahaan
dengan mempertahankan citra merek
perusahaan dengan menjaga pangsa
pasar yang ada serta penetrasi pasar
berupaya untuk menguasai pangsa
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VARIABEL
NO NAMA PENELITI JUDUL PERSAMAAN | PERBEDAAN HASIL PENELITIAN
pasar yang lebih besar
5 YusniaSinambela, ANALISIS Memiliki Penelitian Strategi pemasaran dalam
Darnianti, Natanael STRATEGI variabel yang | di bidang yang meningkatkan perusahaan dilihat dari
Panjaitan (2018) PEMASARAN CV sama Yyaitu berbeda kekuatan (S) — peluang (O) yaitu
KARUNIA stategi lokasi perusahaan yang strategis dan
MAKMUR pemasaran mudahnya mengakses pasar dapat
PERSADA (KMP) mempercepat waktu pengiriman
DENGAN METODE produk, memanfaatkan website
SWOT perusahaan untuk mengenalkan barang
yang ada diperusahaan dan
memanfaatkan lokasi yang strategis
untuk promosi terhadap sekitar
lingkungan perusahaan
6 Muhamad Andreyan PENGARUH Meneliti Perbedaan Hasil penambahan kadar ozon pada
Renaldo, Anang Takwanto, | KONSENTRASI dibidang yang | variabel tangki pencampur
Melastri Rahayu (2021) OZON TERHADAP sama yaitu pengaruh bukan | untuk produk AMDK merek TOTAL
KANDUNGAN AMDK analisis pada bulan Januari 2021, pada kadar
MIKROORGANISME ozon 0,16 ppm
PADA PRODUK AIR mampu meghasilkan AMDK bebas
MINUM DALAM dari pencemaran mikroorganisme
KEMASAN (AMDK) dengan hasil uji
PT TIRTAMAS mikrobiologi untuk nilai heterotropic
LESTARI plate count (HPC) 36°C 1 CFU/mL,
heterotropic plate
count (HPC) 22°C aging 24 jam 0
CFU/mL, heterotropic plate count
(HPC) 22°C aging 48 jam 0
CFU/mL, Coli & E. Coli 0 CFU/250
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mL, Pseudomonas Aeruginosa (PA) 0
CFU/250 mL, dan

Yeast & Mold (YM) 0 CFU/1000 mL.
Untuk hasil dari variabel konsentrasi
ozon yang lain,

terdapat sedikit mikroorganisme
namun masih memenuhi persyaratan
SNI-01-3553-2015

sehingga layak untuk diminum.

Muhammad Arif Budi,

Marheni Eka Saputri(2021)

PENGARUH GREEN
MARKETING DAN
BRAND IMAGE
TERHADAP
KEPUTUSAN
PEMBELIAN AMDK
ADES (Studi Pada
Konsumen Produk Air
Minum Dalam
Kemasan ADES di
Kota Bandung)

Meneliti

dibidang yang

sama Yyaitu
AMDK

Perbedaan
variabel
pengaruh bukan
analisis

Hasil penelitian mengenai pengaruh
green marketing dan brand image
terhadap keputusan pembelian pada
komsumen produk AMDK Ades di
Kota Bandung dapat disimpulkan
sebagai berikut:

a. Green marketing pada produk
AMDK Ades secara keseluruhan
berada pada kategori baik dengan

nilai persentase sebesar 81,38%. Lalu
Brand Image pada produk AMDK
Ades secara keseluruhan

berada pada kategori baik dengan nilai
persentase sebesar 81,98% dan
Keputusan Pembelian pada

produk AMDK Ades secara
keseluruhan berada pada kategori baik
dengan nilai persentase sebesar
80,60%

b. Green Marketing dan Brand image
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KEMASAN (AMDK)
“3V” PADA
KOPERASI
PEGAWAI
REPUBLIK
INDONESIA (KPRI)
UNIVERSITAS
NEGERI
MAKASSAR

VARIABEL
NO NAMA PENELITI JUDUL PERSAMAAN | PERBEDAAN HASIL PENELITIAN
berpengaruh positif dan signifikan
secara simultan terhadap
keputusan pembelian pada AMDK
Ades.
c. Green Marketing dan Brand image
berpengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada AMDK
Ades.
8 Linda Sari (2021) ANALISIS Meneliti Alat analisis 1) Strategi pemasaran yang digunakan
EFEKTIVITAS dibidang yang | yang berbeda yaitu strategi pemasaraan yang
STRATEGI sama Yyaitu membeda-bedakan pasar. Dimana
PEMASARAN AMDK, perusahaan menawarkan berbagai
DALAM Memiliki variasi produk dan product mix,
MENINGKATKAN variabel yang yang disesuaikan dengan
PERSENTASE sama Yyaitu kebutuhan dan keinginan kelompok
MARIJIN AIR stategi konsumen atau pembeli yang
MINUM DALAM pemasaran berbeda-beda. Hal ini bisa

dipastikan karena KPRl UNM
membuat produk Air Mineral
Kemasan dengan beberapa varian
kemasan dari mulai botol 600 ML,
botol 330 ML, gelas, dan galon.

2) Berdasarkan analisis SWOT,
kondisi Air Minum 3V KPRI UNM
berada pada kuadran kedua, ini
menunjukkan bahwa perusahaan
berada dalam kondisi sedang
menghadapi berbagai ancaman,
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namun perusahaan masih

memiliki kekuatan dari segi
internal. Strategi yang harus
diterapakan adalah menggunakan
kekuatan untuk memanfaatkan
peluang jangka panjang dengan
cara strategi diversifikasi
(produk/pasar).

3) Berdasarkan hasil penelitian total
penjualan air minum 3V rata-rata
mengalami kenaikan dari bulan
Oktober 2019 sampai bulan Maret
2020 dengan rata-rata marginnya
18,45% dan dari bulan April
sampai bulan September 2020
rata-rata marginnya 18,35%.
Perbedaan tingkat margin dari
sebelum dengan selama pandemi
Covid-19 yaitu 0,10%. Hal ini
terjadi sebagai dampak dari
mewabahnya Covid-19 di
Indonesia yang menyebabkan
perilaku pembelian konsumen
berubah dan penerapan PSBB di
Kota Makassar sehingga banyak
bisnis yang menutup toko dan
kantor kemudian melakukan
pekerjaan dari rumah, serta adanya
pesaing yang menjual produk yang
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VARIABEL

NAMA PENELITI JUDUL PERSAMAAN | PERBEDAAN HASIL PENELITIAN

sama (merek berbeda) dengan
harga yang lebih murah.

4) Berdasarkan hasil penelitian bahwa
total penjualan 6 bulan sebelum
pandemi sebanyak Rp
1.935.581.800 dan total biaya
sebanyak Rp 1.579.892.763
dengan total marjin Rp
355.689.037 dimana Total
Penjualan lebih besar dari Total
Biaya (MR>MC) yang artinya
strategi pemasaran pada bulan
tersebut cukup efektif dalam
meningkatkan persentase
penjualan. Adapun selama pandemi
total penjualan sebanyak Rp
1.003.745.000 dan total biaya
sebanyak Rp 819.217.252 dengan
total marjin Rp 184.527.748
dimana Total Penjualan lebih besar
dari Total Biaya (MR>MC) yang
artinya strategi pemasaran yang
digunakan kurang efektif dalam
meningkatkan marjin penjualan
dan masih perlu adanya pembaruan
terhadap strategi pemasaran agar
dapat bersaing pada situasi dan
kondisi saat ini

Candra GalangGemilang Pengembangan Menggunakan | Objek penelitian | DC Leu Mart Karawang telah berjalan
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VARIABEL
NO NAMA PENELITI JUDUL PERSAMAAN | PERBEDAAN HASIL PENELITIAN
Putra, Wahyudin, Distribution tools analisis berbeda sejak Januari 2021, saat ini sedang

Hamdani.(2021)

CenterLeu Mart
Karawang dengan
Analisis Kelayakan,
SWOT, STP, IFE EFE
IE dan Marketing
Mix9P

IFE,EFE, dan
IE

dalam tahap pengembangan dengan
menggunakan sistem baru yang
melibatkan beberapa UMKM dan
BUMDES di Kabupaten Karawang
yang mau bergabung. Dalam
merealisasikan sistem tersebut,
dilakukan analisis dalam penelitianini
mulai dari Analisis SWOT, Analisis
Kompetisi dan Peluang Pasar, STP,
IFE EFE, Marketing Mix9P, aspek
operasional, aspek finansial, aspek
pemasaran, serta aspek SDM. Hasil
dari penelitianini menerangkan bahwa
bisnis ini sangat layak dan memiliki
prospek jangka panjang yang bagus
untuk dijalankan. Selain dinyatakan
oleh hasil analisis di atas, DC Leu
Mart ini juga telah berjalan selama
kurang lebih 8 bulan dengan trendline
yangnaik di setiap bulannya. Hal ini
didukung oleh Return on Investment
(ROI) sebesar 43,5% dan Payback
Periodselama 2 tahun 1 bulan
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NO NAMA PENELITI JUDUL PERSAMAAN | PERBEDAAN HASIL PENELITIAN
10 | Ainol Yakin (2021) Analisis Pengaruh DI BIDANG Wiayah yang Berdasarkan hasil analisis data serta
Kualitas Produk, AMDK DAN | berbeda, obejek | pembahasan di bab sebelumnya, maka

Harga, Promosi dan
Distribusi

Terhadap Kepuasan
Konsumen Produk Air
Mineral Kemasan
Adeni Di Kabupaten
Pamekasan

ANALISIS

penelitian yang
berbeda.

kesimpulan penelitian ini adalah:

1. Secara simultan, kualitas produk,
harga, promosi dan distribusi
mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap kepuasan
konsumen produk Adeni di Kabupaten
Pamekasan.

2. Secara parsial, kualitas produk,
harga, promosi dan distribusi
mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap kepuasan
konsumen produk Adeni di Kabupaten
Pamekasan.

3. Berdasarkan dari hasil uji t tersebut,
maka diketahui bahwa kualitas produk
mempunyai pengaruh dominan
terhadap kepuasan konsumen produk
Adeni di

Kabupaten Pamekasan.

Sumber: Data primer data diolah peneleiti, 2021
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2.8 Kerangka pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual yang menjelaskan hubungan antar
teori dengan faktor-faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting dan
merupakan tulang punggungseluruh tubuh penelitian. Kerangka pemikiran merupakan dasar
pemikiran dari peneliti (argumentasi dari peneliti) yang di landasi dengan konsep-konsep dan
teori yang relevanguna memecahkan masalah penelitian.

persaianga industri air minum dalam kemasan di Indonesia sangatlah ketat bukan lagi
merek-merek besar yang ada di Indonesia. merek baru bermuculan setiap tahunnya
menjadikan industri ini menjadi persaingan yang ketat, fenomena tersebut menjadi ancaman
bagi Moyasyifa sebagai produk yang ada dalam persaingan industri air minum dalam
kemasan tersebut.

Strategi pemasaran yang dilakukan Moyasyifa bisa jadi kurang tepat dikarnakan
terjadinya penurunan omset penjualan pada setiap tahunya, oleh karna itu perlunya
direvitalisasi strategi pemasaran yang sudah diterapkan yang kurang tepat menjadikan strategi
itu menjadi sangat tepat, untuk menghadapi persaingan bisnis air minum dalam kemasan.
Moyasyifa dianalisis menggunakan metriks IFE untuk menjawab poin 1 pada rumusan
masalah dan EFE yang menjelaskan dimana untuk mejawab poin 2 pada rumusan masalah.
Matrik IFE dan EFE untuk menginput data internal dan eksterlnal dan kemudian di maping
kedalam mertiks IE.

Matriks IE merupakan tahap masukan dari formulasi strategi yang mencakup
pemetaan dari analisis faktor internal dan eksternal yang telah didapat, yaitu total skor bobot
IFE pada sumbu horizontal dan total skor bobot EFE pada sumbu vertikal. Pada matriks IE
digunakan untuk mempertajam analisis yang telah dilakukan pada matriks IFE dan EFE yang
selanjutnya dipetakan pada matriks IE untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat perusahaan
yang lebih jelas juga menjelaskan poin mana yang berpengaruh dalam penentuan strategi
pemasasran agar Moyasyifa dapat bersaing dalam industri AMDK ini dan ini menjawab
pertanyaan pada rumusan masalah poin 3 dan untuk memahami posisi perusahaan di pasar
dan membantu perusahaan ketika perusahaan ingin menerapkan keputusan strategi pemasaran
atau menerapkan ide-ide baru pada produk perusahaan.



Revitalisasi strategi pemasaran
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Analisis internal perusahaan
IFE

Analisis eksternal EFE

l

Matriks IE

l

Revitalisasi Strategi Pemasaran MoyaSyifa CV Arriyadoh
menghadapi persaingan bisnis indusrtri AMDK

Gambar 2. 1kerangka pemikiran



3.1

BAB 3 METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini diklasifikasikan sebagai

model penelitian deskriptif dengan metode penelitian Deskriptif eksploratif.

3.2 Objek penelitian, Unit Analisis dan Lokasi Penelitian

1. Objek penelitian, Pada penelitian ini terdiri dari satu variabel yaitu Strategi
Pemasaran dengan indikator penelitian internal dan eksternal perusahaan.

2. Unit Analisis penelitian ini yaitu Moyasyifa (organisasi) dan pihak yang
terkait pada stiap bidangnya.

3. penelitian ini di lakukan pada kantor Moyasyifa yang berada di kampung
lukut, RT 005/RW 009, desa parakan muncang, kecamatan nanggung,
Kabupaten Bogor, jawa barat, kode pos 16650.

3.3 Jenis Data

Data yang dipakai dalam penelitian ini data kualitatif yaitu data yang

diperoleh dari hasil observasi dan wawancara.

3.4 Sumber Data Penelitian

1.

Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari subjek penelitian, dalam hal
ini penelitian memperoleh data atau informasi langsung dengan menggunakan
instrument — instrument yang telah ditetapkan. Data primer dikumpulkan oleh
peneliti untuk menjawab pertanyaan — pertanyaan penelitian. Pengumpulan data
primer merupakan bagian internal dari proses penelitian dan yang seringkali
diperlukan untuk tujuan pengambilan keputusan. Data primer dianggap lebih
akurat, karena data ini disajikan secara terperinci.

Data sekunder yaitu data yang telah tersedia dalam berbagai bentuk, biasanya
sumber data ini lebih banyak sebagai data statistik atau data yang sudah diolah
sedemikianrupa yang bersumber dari bahan pustaka berupa dokumen laporan,
buku — buku, literatur, dan peraturan — peraturan lainya yang berkaitan dengan
penelitian.
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3.5 Oprasionalisasi variable
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Tabel 3.1 adalah operasional variabel revitalisasi strategi pemasaran Moyasyifa CV Arriyadloh menghadapi persaingan bisnis

industri AMDK.

Tabel 3.1 Operasional variabel

Variabel indikator ukuran Skala
Sumber air yang diambil dari mata air pegunungungan milik keluarga perusahaan. Ordinal
Produk dikirim oleh mobil perusahaan ke konsumen (delivery) Ordinal
Produk di jual secara langsung ke toko dan ke konsumen Ordinal

Pelayananan mampu menjaga hubungan baik dengan supplier dalam jangka panjang .
Faktor internal Ordinal
Infrastruktur perusahaan gedung produksi kecil Ordinal
Masih memiliki sedikit karyawan Ordinal
Legalitas masih belum lengkap Ordinal
Strategi Sistem administrasi masih tidak sepenuhnya dilakukan secara komputerisasi Ordinal
pemasaran Perubahan pola konsumsi masyarakat dari minum tradisional ke minuman AMDK. Ordinal
Pengembangan teknologi dapat menunjang perkembangan trend AMDK. Ordinal
jumlah penduduk meningkat. Ordinal
Kebijakan pemerintah yang tidak membatasi produk luar masuk negri. Ordinal
Faktor eksternal | Wabah pandemi COVID-19 berdampak pada penurunan penjualan produk. Ordinal

munculnya pesaing baru baik perusahaan AMDK lokal maupun perusahaan AMDK luar

negri. Ordinal
penjualan produk masih terpusat di Kabupaten Bogor. Ordinal
Munculnya mesin-mesin filterisasi yang siap pakai dirumahan. Ordinal

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2021
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3.6 Metode Penarikan Sampel

Metode penarikan sampel dilakukan secara sengaja dan proses pemilihan sample
didasarkan atas pertimbangan pribadi (purposive sampling). Data dan informasi
dikumpulkan dari para responden ahli atau yang dianggap expert dalam memahami
dan memiliki pengetahuan tentang produk Moyasyifa saat ini dengan menggunakan
teknik kuisioner/wawancara. Para ahli (expert) yang menjadi responden diantaranya:

1. Sampel untuk Analisis SWOT Matriks IFE dan EFE diberikan kepada 1 orang ahli
yaitu oprating manager Moyasyifa sebanyak 1 orang.

2. Informan biasa yang bertujuan untuk pengambilan informasi dan wawasan
mengenai produk Moyasyifa. Sampel dari konsumen sebanyak 2 orang dan 2
Reseller produk Moyasyifa orang

3.7 Metode Pengolahan /Analisis Data
Penelitian ini menggunakan:
1. Matriks EFE, digunakan untuk mengevaluasi faktor — faktor eksternal
perusahaan. Data — data eksternal dikumpulkan untuk menganalisis hal — hal yang
menyangkut persoalan demografi, teknologi, ekonomi, lingkungan, politik, legal dan
persaingan dipasar industridimana perusahaan berada, serta data eksternal lainnya.
Analisis menghasilkan beberapa faktor yang menjadi peluang dan ancaman.

Tabel 3.2 Hasil penyusunan Matriks EFE

Faktor Eksternal Bobot Peringkat Skor Bobot
No Peluang
No Ancaman
Total 1,00

Sumber: data diolah penulis, 2021

2. Matriks IFE, digunakan untuk mengetahui analisis terhadap lingkungan internal
perusahaan melalui aspek fungsional menghasilkan beberapa faktor yang
menjadikan kekuatan dan kelemahan.

Tabel 3.3 Hasil penyusunan Matriks IFE

Faktor Internal Bobot Peringkat Skor Bobot
No Kekuatan
No Kelemahan
Total 1,00

Sumber: data diolah penulis, 2021




Kekuatan

Eksternal
Moyasyifa
(Total Nilai
EFE)

jelas”. (David, 2016).

Sumber:

Matriks IE (internal-ekternal)

Matriks IE merupakan tahap masukan dari formulasi strategi yang mencakup
pemetaan dari analisis faktor internal dan eksternal yang telah didapat, yaitu
total skor bobot IFE pada sumbu horizontal dan total skor bobot EFE pada
sumbu vertikal. Pada matriks IE digunakan untuk mempertajam analisis yang
telah dilakukan pada matriks IFE dan EFE yang selanjutnya dipetakan pada
matriks IE untuk memperoleh strategi bisnis di tingkat perusahaan yang lebih

Kekuatan Internal Moyasyifa

(Total Nilai IFE)

Rata-Rata Lemah
3,0-4,0 2,0-2,99 1,0-1,99
4.0
Tinggi I I i
3,0-4,0
Sedang
AV VI
20299 =4
Rendah 1 o VIl VI IX
1,0-1,99

Data primer diolah peneliti, 2021




4.1

4.1.1

BAB 4 HASIL PENELELITIAN
Gambaran Umum Lokasi Penelitian
Sejarah singkat Moyasyifa CV Arriyadloh

CV Arriyadloh adalah perusahaan yang memproduksi air minum dalam
kemasan (AMDK), Moyasyifa di produksi pada tahun 2013 bertujuan untuk
memenuhi kebutuhan air minum dalam kemasan masyarakat Indonesia
khusus di wilayah Kabupaten Bogor.

Nama perusahaan : CV Arriyadloh

Alamat : kp. lukut RT 005 RWO009 Desa Parakan
Muncang Kecamatan Nanggung Kabupaten Bogor jawa bawat Indonesia,
(16650).

No whatsapp +62 858-9287-1695

Email : cvMoyasyifa2020@gmail.com

4.1.2 Kegiatan usaha

1. Proses 1 pemesanan
berikut ini adalah cara pemesanan produk Moyasyifa:

a) tentukan produk yang akan di beli

b) informasi untuk pemakaian pribadi atau untuk di jual Kembali

2. Proses 2 informasi pengiriman

a) pengiriman akan dilakukan setalah customer melakukan pemesanan ke customer
service Moyasyifa.

b) Barang akan dikirimkan ke alamat yang telah customer tentukan, kami
(Moyasyifa) tidak dapat merubah pengiriman ke tujuan alamat yang telah
customer tentukan.

3. Proses 3 pembayaran, proses pembayara ada dua acara untuk melakukan
transaksi pembayaran:

a) pembayaran tempo di bayara 1 minggu setelah pengiriman, pembayaran ini di
khususkan untuk reseller/stokis

b) pembayaran scara tunai langsung kepada hellper (bagian pengiriman)

4. Proses 4 pembatalan transaksi

a) proses pembatalan dapat dilakukan 5 jam setelah pemesanan.
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4.1.3 Struktur organisasi Moyasyifa CV Arriyadloh

Pengelolaan sumber daya manusianya, perusahaan Moyasyifa membagi
tugasnya ke dalam beberapa departemen sesuai dengan keahlian karyawannya.
Berikut struktur organisasi Moyasyifa:

Struktur Organisasi
Moyasifa
Lukut, Nanggung, Bogor, Jawa barat

Owner
Sipaudin Azkalha

Audit
CEO
Johar Arifin HRD
Operation Manager
Wira ade \
Finace & Accounting
Muhammad Akrom
Finance & Accounting SPV
Admin
Sales Marketing Production & Ekspedisi
Jalaludin Warehouse Jalaludin
Syahroni

Sumber: data primer, Moyasyifa 2021

Gambar 4.1 Struktur organisasi perusahaan



32

4.1.4 Informasi tentang Moyasyifa

Moyasyifa adalah produk air minum dalam kemasan yang di produksi oleh CV
Arriyadloh, Moyasyifa adalah air minum dalam kemasan yang diproduksi oleh CV
Arriyadloh pada tahun 2013 demi memenuhi kebutuhan air minum di Kabupaten
Bogor dan memanfaatkan sumberdaya alam dengan tujuan membuat lapangan
pekerjaan bagi masyarakat setempat dan khususnya masyarakat Kabupaten Bogor
barat.

Work shop Moyasyifa terletak di kecamatan Nanggung dan hanya mempunyai
satu tipe produk yaitu gallon dan belum berinovasi ke tipe produk lainya seperti
kemasan cup dan botol.

4.2 Strategi Pemasaran Moyasyifa

Strategi pemasaran Moyasyifa yaitu pertama produk, Produk adalah hal utama
atau hal penting tentang strategi pemasaran Moyasyifa. Produknya membantu dalam
mendapatkan pangsa pasar, kesadaran merek dan loyalitas merek. Moyasyifa telah
melakukan strategi pemasaran yang mampu menarik pelanggan dan membeli
produknya Moyasyifa di kenal sebagai produk yang bisa di pesan antar ke rumah
ataupun ke toko yang membeli produk Moyasyifa dan meminjamkan galonya
sehingga si pembeli tidak perlu membeli galnonya.

1. Product mix

Campuran Produk berarti menjual satu set produk terkait yang menghasilkan
keuntungan lebih besar ketika dijual bersama daripada jika dijual secara
individual. Ini berarti bahwa serangkaian produk menghasilkan lebih banyak
keuntungan ketika dijual Bersama. Moyasyifa menghasilkan banyak keuntungan
saat di jual secara individual.

2. Pricing strategy

Penetapan harga adalah salah satu yang terpenting dalam strategi
bisnis. Keberhasilan  bisnis  tergantung pada strategi  penetapan  harga
perusahaan. Penetapan harga harus selalu menguntungkan konsumen untuk
meningkatkan volume penjualan. Moyasyifa memiliki dua tipe harga yaitu harga
untuk reseller (untuk di jual kembali) dengan harga Rp 10.000 dan harga untuk
konsumsi secara langsung dengan harga Rp 12.000. sedang kompetitor depo isi ulang
menawarkan harga yang lebih murah daripada harga yang di tawarkan oleh
Moyasyifa yaitu dengan harga Rp.5000 sampai dengan 6.000. Moyasyifa
menetapkan harga beda dengan pesaingnya dan akan menyamkan harganya dengan
pesaing kektika pelanggan mengisi langsung ke tempat produksinya dan tidak di
antarkan.
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3. Distribusi channels
Saluran distribusi Moyasyifa terdiri dari:

1) Toko ritail
2) Toko grosir
3) Tenaga penjual langsung

Segmentasi tujuan Moyasyifa menangkap semua orang di pasar mereka. Mereka
menangkap pedangang umkm, perkantoran, perumahan, stiap acara Yyang
membutuhkan AMDK. Moyasyifa menargetkan pasar dan menangkap mereka juga.

4. Positioning

Moyasyifa memiliki nama merek yang tidak biasanya di benak pelanggan dan
mampu melayani pelanggannya dengan baik serta memiliki etika bisnis yang baik di
mata pelanggan atau reseller Moyasyifa sehingga pelanggan enggan memilih kepada
merek lain.

5. Marketing communication mix

Moyasyifa berkomunikasi melalui iklan, sosial media dan Moyasyifa telah
memperkenalkan program kerja buka usaha tanpa modal uang siapapun bisa menjadi
reseller Moyasyifa tanpa banyak berpikir uangnya darimana. Mereka berkomunikasi
denag pelanggan melalui sosial media dan nomor tellpon mereka dan mereka juga
menginformasikan tentang produk Moyasyifa mereka. Sehingga masyarakat sekitar
bisa mengetahui tentang produk tersebut.

4.3 Pelakasanaan penelitian

Penelitian ini peneliti menggunakan variabel dan indikator didalmaya. Variabel
yang digunakan di dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran dengan
indikatornya adalah internal eksterternal dan menggunakan IFE, EFE, dan IE.

4.4 Pembahasan dan Analisis

Awal penelitian ini diawali dengan proses penyusunan internal factor
evaluation (IFE) dan eksternal factor evaluation (EFE) yang terbagi ke dalam empat
faktor yang mempengaruhi suatu pengambilan keputusan atau rumusan strategi.
Keempat kategori tersebut akan dibagi menjadi dua kategori, yaitu kategori internal
(IFE) dan eksternal (EFE) dan kempat kategori tersebut adalah strength, weakneses,
opportunity, dan treath. adapun indikator yang ada dalam tabel IFE dan EFE
mengacu kepada operasional variabel.
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4.5 Faktor internal dan eksternal pada perusahaan AMDK Moyasyifa

Tahap awal pada penelitian ini akan dilakukannya penilaian pada usaha
AMDK Moyasyifa dengan didasarkan pada faktor internal dan eksternal perusahaan
Moyasyifa. Faktor tersebut didapatkan dari hasil pengamatan peneliti pada usaha
AMDK Moyasyifa tersebut dimana para karyawan harus memberikan penilaian
berupa faktor internal dan eksternal perushaaan yang akan menggambarkan
keseluruhan baik strength, weakneses, opportunity, ataupun threat.

Strength atau kekuatan yang dimaksud adalah kekuatan yang dimiliki
perusahaan AMDK Moyasyifa dalam mencapai keunggulan dalam bersaing yang
dapat diterima oleh konsumen AMDK tersebut. Sedangkan kelemahan (weakneses)
merupakan kekurangan dalam hal sumber dari segi apapun yang menjadi hambatan
bagi kinerja pasar. Peluang (opportunity) adalah peluang pasar dengan didapatkan.

4.5.1 Hasil IFE

Table 4-1 hasil pengolahan internal faktor evaluatioin

Matriks IFE BOBOT | NILAI | SKOR
KEKUATAN

NO

Sumber air yang diambil dari mata air
1 | pegunungungan milik keluarga

perusahaan. 0,2 4 0,8
9 Produk dikirim oleh mobil perusahaan

ke konsumen (delivery) 0,15 3 0,45
3 Produk di jual secara langsung ke toko

dan ke konsumen 0,15 3 0,45

Pelayananan mampu menjaga
4 | hubungan baik dengan konsumen

dalam jangka panjang 0,15 3 0,45
KELEMAHAN
Infrastruktur perusahaan gedung
5 | produksi kecil 0,05 1 0,05
6 | Masih memiliki sedikit karyawan 0,1 2 0,2
7 | Legalitas masih belum lengkap 0,1 2 0,2

Sistem administrasi masih tidak
sepenuhnya dilakukan secara
8 | komputerisasi 0,1 2 0,2

TOTAL

1 20,00 2,8

Sumber: Data primer data diolah peneleiti, 2021
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Metode pengolahan data di atas adalah pengolahan data internal (IFE) pengolahan
data tersebut diantaranya:

1. Membuat daftar faktor-faktor internal utama, daftar terlebih dahulu kekuatan
kemudian kelemahan. Adapun Faktor internal kekuatan diantaranya adalah:

1) Faktor kekuatan internal Moyasyifa:

a) Sumber air yang diambil dari mata air pegunungungan milik keluarga perusahaan.

b) Produk dikirim oleh mobil perusahaan ke konsumen (delivery)

¢) Produk di jual secara langsung ke toko dan ke konsumen

d) Pelayananan mampu menjaga hubungan baik dengan supplier dalam jangka
panjang

2) Faktor Kelemahan internal Moyasyifa:

a) Infrastruktur perusahaan gedung produksi kecil

b) Masih memiliki sedikit karyawan

c) Legalitas masih belum lengkap

d) Sistem administrasi masih tidak sepenuhnya dilakukan secara komputerisasi

2. Menentukan nilai signifikan dari 1 sampai 9 untuk perhitungan seberapa
pentingnya faktor internal dan eksternal tersebut.

3. Menetukan bobot (weight) dari critical success factor dengan skala yang lebih
tinggi bagi yang berprestasi tinggi dan sebaliknya. Jumlah keseluruhan bobot
harus sebesar 1,0. Nilai bobot dicari dan dihitung berdasarkan rata — rata
industrinya.

4. Menentukan nilai setiap critical success factor antara 1 sampai 4, dimana 1-
sangat lemah, 2- lemah, 3- kuat, 4- sangat kuat.

5. Proses menngkalikan nilai bobot dan nilai ratingnya untuk mendapatkan skor
bobot.

6. Menjumlahkan skor rata — rata untuk setiap variabel guna menentukan skor bobot
total untuk organisasi.

Hasil dari pengolahan data tersebut menghasilkan jumlah nilai yang terdapat dari IFE

adalah 25 dan jumlah skornya adalah 2,8.
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Table 4-2 Hasil pengolahaan eksternal faktor evaluation
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NO

MATRIKS EFE

BOBOT

NILAI

SKOR

PELUANG

Perubahan pola konsumsi
masyarakat dari minum
tradisional ke minuman AMDK.

0,2

0,84

Pengembangan teknologi dapat
menunjang perkembangan trend
AMDK.

0,2

0,47

Jumlah penduduk meningkat.

0,2

0,47

ANCAMAN

Kebijakan pemerintah yang tidak
membatasi produk luar masuk
negri.

0,1

0,21

Wabah pandemi COVID-19
berdampak pada penurunan
penjualan produk.

0,1

0,21

Munculnya pesaing baru baik
perusahaan AMDK lokal maupun
perusahaan AMDK luar negri.

0,1

0,21

Penjualan produk masih terpusat
di Kabupaten Bogor.

0,1

0,21

Munculnya mesin-mesin
filterisasi yang siap pakai
dirumahan.

0,1

0,05

TOTAL

19

2,68

Sumber: Data primer data diolah peneleiti, 2021

Metode pengolahan data di atas adalah pengolahan data internal (EFE) pengolahan
data tersebut diantaranya:

1. Buat daftar faktor-faktor eksternal utama, daftar terlebih dahulu peluang
kemudian ancaman.

1) Faktor peluang eksternal Mooyasyifa:

a) Perubahan pola konsumsi masyarakat dari minum tradisional ke minuman
AMDK.

b) Pengembangan teknologi dapat menunjang perkembangan trend AMDK.
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¢) Jumlah penduduk meningkat.

2) Faktor ancaman ekternal Moyasyifa:

a) Kebijakan pemerintah yang tidak membatasi produk luar masuk negri.

b) Wabah pandemi COVID-19 berdampak pada penurunan penjualan produk.

¢) Munculnya pesaing baru baik perusahaan AMDK lokal maupun perusahaan
AMDK luar negri.

d) Penjualan produk masih terpusat di Kabupaten Bogor.

e) Munculnya mesin-mesin filterisasi yang siap pakai dirumahan.

a) Tentukan bobot (weight) dari critical success factor dengan skala yang lebih
tinggi bagi yang berprestasi tinggi dan sebaliknya. Jumlah keseluruhan bobot
harus sebesar 1,0. Nilai bobot dicari dan dihitung berdasarkan rata — rata
industrinya.

2. Tentukan nilai setiap critical success factor antara 1 sampai 4, dimana 1- di bawah
rata-rata, 2- rata-rata, 3- di atas rata-rata, 4- sangat bagus.

3. Kalikan nilai bobot dan nilai ratingnya untuk mendapatkan skor bobot.

4. Jumlahkan skor rata — rata untuk setiap variabel guna menentukan skor bobot total
untuk organisasi.

Hasil dari pengolaahan data tersebut menghasilkan jumlah nilai yang terdapat dari
IFE adalah 28 dan jumlah skornya adalah 2,68.

Setelah dilakukanya pembobotan dan penilaian pada IFE dan EFE, maka di
peroleh nilai bahwa pada matriks internal adalah 2,8 dan matriks eksternal adalah
2,68 Selanjutnya masuk ke tahap analisis matrik Internal Eksternal (IE Matrix)
dilakukan dengan memasukkan parameter yang digunakan kekuatan internal dan
eksternal yang bersumber dari External Factor Evaluation (EFE) dan Internal Factor
Evaluation (IFE). Matriks IE tersebut dapat mengidentifikasikan 9 (sembilan) sel
strategi perusahaan, tetapi pada prinsipnya kesembilan sel itu dapat dikelompokkan
menjadi tiga strategi utama, yaitu:

1. Pertama, Posisi perusahaan yang berada pada sel I, Il dan IV dapat digambarkan
sebagai “Grow” dan “Build”. Strategi yang cocok bagi perusahaan yang berada pada
sel — sel tersebut Intensive (Market penetration, market development dan product
development) atau Integration (backward integration, forward integration dan
horizontal integration).

2. Kedua, Posisi perusahaan yang berada pada sel Ill, V dan VII paling baik
dikendalikan dengan strategi — strategi “Hold” dan “Maintain”. Strategi yang umum
dipakai yaitu strategi Market penetration dan Product Development.

3. Ketiga, Posisi perusahaan yang berada pada sel VI, VIII dan IX dapat
menggunakan strategi “Harvest” dan “Divestiture”.



38

4.5.3 Hasil IE

Selanjutnya masuk ke tahap analisis matrik Internal Eksternal (IE Matrix)
dilakukan dengan memasukkan parameter yang digunakan kekuatan internal dan
eksternal yang bersumber dari External Factor Evaluation (EFE) dan Internal Factor
Evaluation (IFE). Matriks IE tersebut dapat mengidentifikasikan 9 (sembilan) sel
strategi perusahaan, tetapi pada prinsipnya kesembilan sel itu dapat dikelompokkan
menjadi tiga strategi utama, yaitu:

Table 4-3 Hasil matriks internal eksternal

Kekuatan Internal Moyasyifa
(Total Nilai IFE)

Kuat Rata-Rata Lemah
3,0-4,0 2,0-2,99 1,0-1,99
4.0 3.0 2.0 1.0
Tinggi 3,0
Kekuatan 30. 40 | T i
Eksternal ’ '
'.\r/lotyTSlzl/!Ta. Sedang
(Total Nilai 55 599 |1V V e VI
EFE) 2.0
Rendah VI VI X
1,0-1,99 10

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2021

1) Pertama, Posisi perusahaan yang berada pada sel I, Il dan IV dapat digambarkan
sebagai “Grow” dan “Build”. Strategi yang cocok bagi perusahaan yang berada
pada sel — sel tersebut Intensive (Market penetration, market development dan
product development) atau Integration (backward integration, forward
integration dan horizontal integration).

2) Kedua, Posisi perusahaan yang berada pada sel Ill, V dan VII paling baik
dikendalikan dengan strategi — strategi “Hold” dan “Maintain”. Strategi yang
umum dipakai yaitu strategi Market penetration dan Product Development.

3) Ketiga, Posisi perusahaan yang berada pada sel VI, VIII dan IX dapat
menggunakan strategi “Harvest” dan “Divestiture”.
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Penjelasan atau contoh secara lebih detail mengenai Sembilan strategi yang terdapat
pada Sembilan sel IE matriks tersebut, berikut ini akan dijelaskan tindakan dari
masing-masing strategi tersebut.

1. Strategi pertumbuhan (growth strategy)

Didesain untuk mencapai pertumbuhan, baik dalam penjualan, asset, profit,
maupun kombinasi dari ketiganya. Hal ini dapat dicapai dengan cara
menurunkan harga, mengembangkan produk baru, menambah kualitas produk
atau jasa, atau meningkatkan akses ke pasar yang lebih luas. Usaha yang dapat
dilakukan adalah dengan cara meminimalkan biaya (minimize cost) sehingga
dapat meningkatkan profit. Cara ini merupakan strategi terpenting apabila
kondisi perusahaan tersebut berada dalam pertumbuhan yang cepat dan erdapat
kecenderungan pesaing untuk melakukan perang harga dalam usaha
meningkatkan pangsa pasar. Dengan demikian, perusaaan yang belum mencapai
critical mass (mendapat profit dari large-scale production) akan mengalami
kekalahan, kecuali jika perusahaan ini dapat memfokuskan diri pada pasar
tertentu yang menguntungkan.

2. Strategi pertumbuhan melalui konsentrasi dan diversifikasi
Ada dua strategi dasar dari pertumbuhan pada tingkat korporat, yaitu konsentrasi
pada suatu industri atau diversifikasi ke industri lain. Berdasarkan hasil
penelitian, perusahaaan yang memiliki kinerja yang baik cenderung mengadakan
konsentrasi, sedangkan perusahaan yang relatif kurang memiliki Kinerja yang
baik cenderung mengadakan diversifikasi agar meningkatkan kinerjanya. Jika
perusahaan tersebut memiliki strategi konsentrasi, dia dapat tumbuh melalui
integrasi (interation) horizontal maupun vertikal, baik secara internal melalui
sumber dayanya sendiri atau secar eksternal dengan menggunakan sumber daya
dari luar. Jika perubahan tersebut memilih strategi diversifikasi, dia dapat
tumbuh melalui konsentrasi atau diversifikasi konglomerat, baik secara internal
melalui pengembangan produk baru, maupun eksternal melalui akuisisi. Contoh
strategi pertumbuhan adalah sel 1,2,5,7 dan 8. 3)

3. Konsentrasi melalui intergrasi vertikal (sel 1) Pertumbuhan melalui konsentrasi
dapat dicapai melalui integrasi vertikal dengan cara backward integration
(mengambil alih fungsi supplier) atau dengan cara forward intergration
(menggambil alih fungsi distributor). Hal ini merupakan strategi utama untuk
perusahaan yang memiliki posisi kompetitif pasar yang kuat (high market share)
dalam industri yang berdaya tarik tinggi. Agar dapat meningkatkan kekuatan
bisnisnya atau posisi kompetitifnya, perusahaan ini harus melaksanakan upaya
meminimalkan biaya dan operasi yang tidak efisien untuk mengontrol kualitas
serta distribusi produk Integrasi vertikal dapat dicapai baik melalui sumber daya
internal maupun eksternal. Henry Ford, misalnya, menggunakan sumber daya
internal untuk membangun pabriknya diluar Detroit. la mengintegrasikan proses
manufaktur, mulai dari masukan berupa biji besi sampai keluaran
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berupa produk mobil. Integrasi vertikal pada umumnya terdapat dalam industri
perminyakan, kimia dasar, mobil, serta produk yang memanfaatkan hasil hutan.
Sebagaimana ditunjukan dalam tabel diatas, beberapa keuntungan dari intergrasi
vertikal ini adalah turunnya biaya serta meningkatkan koordinasi dan control.
Hal ini merupakan cara terbaik bagi perusaaanyang kuat dalam rangka
meningkatkan competitive advantage di dalam industri yang atraktif.

4. Konsentrasi melalui integrasi horizontal (sel 2 dan 5) Strategi pertumbuhan
melalui integrasi horizontal adalah suatu kegiatan untuk memperluas perusahaan
dengan cara membangun di lokasi yang lain, dan meningkatkan jenis porduk
serta jasa. Jika, perusahaan tersebut berada dalam industri yang sangat atraktif
(sel 2), tujuannya adalah untuk meningkatkan pernjualan dan profit, dengan cara
memanfaatkan keuntungan economics of scale baik dalam produksi maupun
pemasaran. Sementara jika perusahaan ini berada dalam moderate attractive
industri, strategi yang ditetapkan adalah konsolidasi (sel 5). Tujuannya relative
lebih defensive, yaitu menghindari kehilangan penjualan dan kehilangan profit.
Perusahaan yang berada di sel ini dapat memperluas pasar, fasilitas produksi,
dan teknologi melalui pengembangan internal maupun eksternal melalui akuisisi
atau joint ventures dengan perusahaan lain dalam industri yang sama. 5)

5. Diversifikasi konsentris (sel 7) Strategi pertumbuhan mellaui diversifikasi
umumnya dilaksanakan oleh perusahaan yang memiliki kondisi competitive
position sangat kuat, tetapi nilai daya tarik industrinya sangat rendah.
Perusahaan tersebut berusaha memanfaatkan kekuatannya untuk membuat
produk baru secara eisien karena perusahaan ini sudah memiliki kemampuan
manufaktur danpemasaran yang baik. Prinsipnya adalah untuk menciptakan
sinergi (2 + 2 = 5) dengan harapan bahwa dua bisnis secara bersama-sama dapat
menciptakan lebih banyak profit dari pada jika melakukannya sendiri-sendiri.

6. Diversifikasi konglomerat (sel 8) Strategi pertumbuhan melalui kegiatan bisnis
yang tidak saling berhubungan dapat dilakukan jika perusahaan menghadapi
competitive position yang tidak begitu kuat dan nilai daya tarik industrinya
sangat rendah. Kedua faktor tersebut memaksa perusahaan itu melakukan
usahanya ke dalam perusahaan lain. Tetapi, pada saat perusahaan tersebut
mencapai tahap matang, perusahaan yang hanya memiliki competitive position
rata-rata cenderung akan menurun kinerjanya. Untuk itu lebih pada sinergi
financial dari pada product market synergy (seperti yang terdapat pada strategi
diversifikasi konsentris).

Hasil dari analisis IE itu sendiri Moyasyifa berada di urutan kedua dengan
nilai IFE 2,68 dan EFE 2,8, Posisi perusahaan yang berada pada sel 111, V dan VII
paling baik dikendalikan dengan strategi — strategi “Hold” dan “Maintain”. Strategi
yang umum dipakai yaitu strategi Market penetration dan Product Development.

Strategi yang bisa diterapkan oleh Moyasyifa karena berada dalam kuadran V
ini antara lain, pengembangan/perluasan pangsa pasar dan pengembangan produk.



41

Strategi Penetrasi Pasar (Market Penetration) merupakan strategi yang dijalankan
untuk meningkatkan market share dari produk yang ada saat ini pada pasar yang ada
melalui usaha-usaha pemasaran yang lebih gencar. Strategi Penetrasi Pasar paling
sering digunakan dan dikombinasikan dengan strategi lain. Cara melaksanakan
Strategi Penetrasi Pasar dengan menggencarkan unsur bauran pemasaran promosi
dan harga, yaitu dengan cara menaikkan jumlah tenaga penjualan, meningkatkan
anggaran iklan, menawarkan secara gencar berbagai item promosi penjualan atau
bahkan meningkatkan aktivitas publisitas.

Efektifitas Strategi Penetrasi Pasar tergantung pada beberapa faktor, antara lain:

1) Pasar belum jenuh, pasar belum jenuh berartikan bahwa situasi di mana bisnis
belum memenuhi semua permintaan untuk layanan produk

2) Tingkat pemakaian pelanggan saat ini dapat ditingkatkan secara signifikan

3) Market Share pesaing turun, tetapi penjualan industri naik

4) Kenaikan skala ekonomi berdampak pada keunggulan kompetitif

5) Ada korelasi positif signifikan antara kenaikan penjualan dengan kenaikan biaya
pemasaran.

Sedangkan Strategi Pengembangan Produk (Product Development)
merupakan strategi yang dijalankan untuk menaikkan penjualan dengan
memperbaiki atau memodifikasi produk yang ada saat ini. Menjalankan strategi
ini berarti melibatkan pengeluaran biaya penelitian dan pengembangan yang
besar. Pedoman yang harus dijalankan agar Strategi Pengembangan Produk
efektif adalah:

1) Industri dicirikan oleh pengembangan teknologi yang cepat

2) Pesaing menawarkan kualitas produk yang lebih baik pada harga yang bersaing
3) Persaingan yang tajam dalam industri yang sedang tumbuh pesat

4) Kemampuan yang kuat dibidang penelitian dan pengembangan

4.5.4 Revitalisasi strategi Moyasyifa

Berdasarkan tabel Penilaian IE, dapat diketahui bahwa Posisi perusahaan yang
berada pada sel I, VV dan VII paling baik dikendalikan dengan strategi — strategi
“Hold” dan “Maintain”. Strategi yang umum dipakai yaitu strategi Market
penetration dan Product Development, oleh karna itu moyasyifa merevitalisasi target
Market penetration dan Product Development. Strategi yang paling tepat untuk
Moyasyifa yaitu Strategi Intensif yang meliputi Market Penetration (Penetrasi Pasar)
dan Product Development (Pengembangan Produk).

Penetrasi pasar yang telah dilakukan oleh Moyasyifa agar diperhatikan dan
melakukan pengembangan produk dalam segi menambah variasi baru atau
melakukan penambahan produk yang sudah ada. Dan menambah segmentasi pasar
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sehingga pasar lebih meluas dan masuk ke semua segmentasi pasar. berikut ini
adalah beberapa langkah yang dapat Anda lakukan unuk memperluas pemasaran
Anda:

1. Identifikasi pelanggan

Mengidentifikasi target pasar akan banyak membantu Anda dalam menyusun
strategi pemasaran yang lebih efektif. Anda dapat melakukan pengelompokan target
pasar misalkan berdasarkan kategori usia.

2. Promosi

Promosi adalah sarana untuk memperkenalkan produk Anda kepada konsumen.
Promosi hendaklah dilakukan secara konsisten, continue, dan kreatif agar tidak
menimbulkan kebosanan. Pelajari pula bagaimana kompetitor dalam melakukan
promosi. Kekuatan promosi dari mulut ke mulut pun tidak kalah dahsyatnya karena
dapat menyebar dan menarik konsumen dengan lebih cepat dan berlipat. Karena itu
berikan pelayanan yang terbaik bagi existing customer Anda. Pelanggan yang puas
dengan produk serta layanan Anda tidak akan segan merekomendasikan ke rekan
yang lain sehingga dapat menarik pelanggan baru.

3. Lokasi yang strategis

Pemilihan lokasi yang strategis juga tidak kalah pentingnya dalam menentukan
strategi pemasaran. Pilihlah kokasi yang tepat, strategis, mudah dijangkau untuk
memberikan akses konsumen kepada usaha Anda.

4. Pemasaran Internet

Strategi ini merupakan strategi yang dianggap efektif dan murah. Anda dapat
melakukan pendekatan kepada pelanggan dan mengetahui kebutuhan mereka melalui
media sosial. Saat ini bisnis online semakin marak yang juga diiringi dengan
peningkatan konsumen yang lebih memilih belanja online yang dianggap lebih
praktis serta hemat waktu dan tenaga.

5. Membangun hubungan baik dengan pelanggan

Menjaga loyalitas pelanggan lama lebih mudah daripada mendapatkan pelanggan
baru. Untuk mendapatkan pelangan baru dibutuhkan dana yang tidak sedikit agar
mereka tertarik dengan produk Anda. Untuk itu buatlah data pelanggan yang akurat
dimana Anda dapat menghubungi mereka secara periodik untuk menginformasikan
produk terbaru Anda.

Pengembangan produk dilakukannya Langkah-langkah sebagai berikut:

1. Mengumpulkan Ide
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Dalam tahap pengumpulan ide untuk membuat produk baru, biasanya Anda akan
mendapatkan banyak ide yang dapat dijadikan bahan. Setelah melalui banyak
tahapan pengembangan produk baru, ide-ide tersebut mulai berguguran satu per satu.
Pasalnya, ide-ide tersebut akan dikaji ulang melalui proses pengujian secara berkala
dengan mempertimbangkan berbagai risiko yang ada. Ide mengembangkan produk
baru juga bergantung dari kemampuan perusahaan untuk memproduksinya.

Berbicara tentang pengumpulan ide untuk produk baru, ada beberapa sumber ide
yang dapat Anda manfaatkan untuk menampungnya. Di antara sumber-sumber
tersebut dapat diperoleh melalui:

a) Tim research and development perusahaan.

b) Karyawan atau pekerja yang dimiliki oleh perusahaan.

c) Kompetitor yang telah menjadi penguasa pasar (market leader) produk sejenis.

d) Mitra bisnis seperti distirbutor, agen, atau reseller yang memberikan saranuntuk
pengembangan produk baru.

e) Pelanggan atau klien yang loyal yang memberikan kritik dan saran terhadap
suatu produk yang telah mereka konsumsi.

Seberapa banyak ide yang telah diterima oleh perusahaan, ide-ide tersebut akan
ditampung dan dikelola oleh tim riset dan pengembangan (research and
development) untuk dikaji dan diteliti secara menyeluruh sebelum diaplikasikan
secara komersil.

2. Menyaring dan Memilih Ide

Melakukan penyaringan untuk memilih produk yang paling layak untuk
dipasarkan bertujuan untuk memberikan pilihan terbaik bagi pasar. Produk baru yang
akan dikembangkan harus mewakili ekspektasi pasar baik dari sisi kualitas dan
kuantitas. Untuk tahap screening ini, Anda harus mempertimbangkan tiga hal. Ketiga
hal tersebut adalah kemampuan perusahaan untuk memproduksi produk baru,
pencegahan risiko kegagalan produk, dan biaya-biaya yang timbul.

Cara menyaring dan memilih produk baru sangat disarankan melalui beberapa
tahapan. Beberapa tahapan berikut ini akan memudahkan Anda untuk melakukan
penyaringan hingga pemilihan produk baru.

a) Menentukan tujuan pengembangan produk baru.

b) Mengevaluasi produk baru dengan mempertimbangkan sumber daya perusahaan.
c) Legalitas produk di suatu negara.

d) Tingkat keuntungan yang diharapkan oleh perusahaan atas produk baru tersebut.
e) Bahan baku dan pelengkap yang tersedia.

3. Mengembangkan dan Menguji Konsep
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Tahap pengembaangan dan pengujian konsep, perusahaan harus membuat
beberapa pilihan produk baru sejenis dengan varian yang berbeda. Perusahaan akan
mencoba menguji beberapa varian tersebut untuk mencari jawaban dari pasar.
perusahaan energi ingin mengembangkan produk baru berupa baterai untuk sumber
daya peralatan elektronik. Maka perusahaan akan menawarkan beberapa varian
baterai kepada pasar seperti baterai sekali pakai dan baterai yang dapat diisi ulang
dengan daya yang berbeda.

Pada tahap ini, perusahaan akan mendapatkan jawaban dari pasar atas produk yang
mana yang paling dibutuhkan. Alhasil, perusahaan dapat menentukan priorotas
produk baru yang akan dikembangkan dengan mempertimbangkan sumber daya yang
ada.

4. Mengembangkan Strategi Pemasaran

Agar produk baru dapat diserap oleh pasar, perusahaan harus menemukan strategi
pemasaran yang tepat. Selain itu, perusahaan juga harus merancang image produk
baru di mata konsumen untuk meningkatkan nilai produk. Perusahaan juga harus
merancang saluran distribusi yang tepat. Menambahkan program-program seperti
edukasi dan promosi juga harus menyertai produk baru yang akan dipasarkan. Selain
itu, kerjasama dengan industri terkait untuk memasarkan produk baru memiliki peran
yang strategis untuk meningkatkan kepercayaan masyarakat. Produk baru yang Anda
kembangkan akan mendapatkan daya ungkit karena bergerak sejajar dengan produk
yang sudah laku di pasar.

5. Melakukan Analisa Bisnis

seberapa menarik berbisnis dengan mengembangkan produk baru? Inilah tahapan
pengembangan produk baru yang harus memberikan keuntungan finansial bagi
perusahaan. Salah satu pertimbangan yang dapat dilakukan untuk melakuka analisa
bisnis adalah melihat produk sejenis yang sudah ada di pasar.

Pengetahuan tentang pertumbuhan produk kompetitor di pasar menjadi acuan
apakah produk baru dapat memberikan keuntungan yang menjanjikan. Selanjutnya,
perusahaan harus membuat proyeksi penjualan produk baru dengan melihat peluang
yang ada. Proyeksi penjualan harus menyertakan kemungkinan terbaik dan terburuk
dari produk tersebut. Pertimbangan perusahaan akan lebih siap bersaing di pasar dan
tetap menghasilkan keuntungan,

Analisa bisnis yang dilakukan sebaiknya dilengkapi dengan strategi untuk
mencapai target. Bagaimanapun kualitas suatu produk baru harus diungkit dengan
rencana pemasaran sehingga keuntungan finansial bisa diperoleh perusahaan.
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6. Pengembangan Produk

Tahap ini peran departement RD sangat dibutuhkan. Departement ini akan
membuat prototype produk baru. Jumlah prototype produk baru disesuaikan dengan
hasil pengujian konsep yang sudah dilakukan. Lama dari pengembangan produk
(product development) bergantung kepada jenis produk baru yang akan
dikembangkan. sumber daya perusahaan baik finansial, sumber daya manusia,
teknologi, dan bahan baku juga berpengaruh terhadap proses pengembangan produk
baru. Setelah itu produk baru harus menjalani berbagai macam uji kelayakan dengan
standar yang telah ditetapkan. Perusahaan dapat melakukannya secara mandiri atau
menggunakan jasa pihak lain (outsource) untuk mengujinya. Produk baru pun siap
untuk dipasarkan setelah lolos dari serangkaian uji kelayakan.

7. Menguji Produk di Pasar
Produk baru yang telah dibuat harus melalui uji pasar termasuk strategi
pemasarannya. Perusahaan harus memastikan bahwa produk tersebut diterima
oleh target pasar seusai segmen pasar yang akan dibidik, dari pengujian pasar ini,
perusahaan akan mendapatkan pengalaman untuk dijadikan evaluasi sehingga
mampu menemukan dan merencanakan strategi pengembangan lanjutan. Hal ini
penting bagi perusahaan sebelum menggelontorkan dana investasi secara
menyeluruh untuk memasarkan produk baru secara masif.
8. Meluncurkan Produk Baru
perusahaan telah memiliki keyakinan untuk mendapatkan imbal bisnis sesuai
yang ditargetkan. Oleh karena itu, perusahaan sudah menyiapkan dana investasi
untuk memasarkan produk baru di pasar. Setiap rencana dan strategi pemasaran
telah terjadwalkan sebelum produk baru diluncurkan. Mitra-mitra penjualan
seperti distributor atau agen telah sepakat untuk bekerjasama memasarkan produk
tersebut.
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BAB 5 KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

Strategi Pemasaran CV Arriyadloh untuk mengembangkan Moyasyifa CV

Arriyadloh sebelumnya sudah berusaha mengembangkan produknya Moyasyifa agar
bisa bersaing dengan para pesaing di luar sana. Adapun strategi pemasaran yang
telah dilakukan oleh Moyasyifa agar dapat bersaing walaupun sangatlah susah
bersaing dalam industri AMDK, berikut strategi pemasaran yang telah dilakukan
oleh CV Arriyadloh dalam merevitalisasi strategi Moyasyifa:

1.

1)
2)
3)
4)

Faktor internal kekuatan dan kelemahan perusahaan perusahaan dari Tabel
hasil matriks IFE dengan jumlah skor dari pembobotan internal kekuatan
serta kelemahan adalah 2,8. Kekuatan dalam internal perusahaan:

Air yang diambil dari mata air pegunungungan milik keluarga perusahaan
Produk dikirim oleh mobil perusahaan ke konsumen (delivery)

Produk dijual secara langsung ke toko dan ke konsumen

Pelayananan mampu menjaga hubungan baik dengan konsumen dalam jangka
Panjang

Kelemahan yang terdapat di internal perusahaan:

5)
6)
7)
8)
2.

1)

2)
3)

Infrastruktur perusahaan gedung produksi kecil

Masih memiliki sedikit karyawan

Legalitas masih belum lengkap

Sistem administrasi masih tidak sepenuhnya dilakukan secara komputerisasi.
Faktor eksternal yang menjadi peluang dan ancaman pada usaha AMDK
Moyasyifa bisa dilihat dari tabel EFE dengan hasil jumlah skor 2,68. Peluang
yang terdapat dalam tabel EFE:

Perubahan pola konsumsi masyarakat dari minum tradisional ke minuman
AMDK

Pengembangan teknologi dapat menunjang perkembangan trend AMDK.
Jumlah penduduk meningkat.

Ancaman yang terdapat dalam tabel EFE:

4)
5)
6)

7)
8)
3.

Kebijakan pemerintah yang tidak membatasi produk luar masuk negri.

Wabah pandemi COVID-19 berdampak pada penurunan penjualan produk.
Munculnya pesaing baru baik perusahaan AMDK lokal maupun perusahaan
AMDK luar negri.

Penjualan produk masih terpusat di Kabupaten Bogor.

Munculnya mesin-mesin filterisasi yang siap pakai dirumahan.

Menganalisis atau merevitalisasi strategi pemasaran yang tepat untuk
mengahadapi persaingan bisnis industri air minum dalam kemasan (AMDK)
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1)

2)
3)
4)
5)

1)
2)

3)
4)

untuk meningkatkan penjualan dan memaksimalkan pengembangan produk
Hasil dari analisis IE Hasil dari analisis IE itu sendiri Moyasyifa berada di
urutan kedua, Posisi perusahaan yang berada pada sel 111, VV dan VII paling
baik dikendalikan dengan strategi — strategi “Hold” dan “Maintain”. Strategi
yang umum dipakai yaitu strategi Market penetration dan Product
Development. Efektifitas Strategi Penetrasi Pasar tergantung pada beberapa
faktor, antara lain:

Pasar belum jenuh, pasar belum jenuh berartikan bahwa situasi di mana bisnis
belum memenuhi semua permintaan untuk layanan produk.

Tingkat pemakaian pelanggan saat ini dapat ditingkatkan secara signifikan
Market Share pesaing turun, tetapi penjualan industri naik

Kenaikan skala ekonomi berdampak pada keunggulan kompetitif.

Ada korelasi positif signifikan antara kenaikan penjualan dengan kenaikan
biaya pemasaran.

Sedangkan Strategi Pengembangan Produk (Product Development)
merupakan strategi yang dijalankan untuk menaikkan penjualan dengan
memperbaiki atau memodifikasi produk yang ada saat ini. Menjalankan
strategi ini berarti melibatkan pengeluaran biaya penelitian dan
pengembangan yang besar. Pedoman yang harus dijalankan agar Strategi
Pengembangan Produk efektif adalah:

Industri dicirikan oleh pengembangan teknologi yang cepat

Pesaing menawarkan kualitas produk yang lebih baik pada harga yang
bersaing

Persaingan yang tajam dalam industri yang sedang tumbuh pesat
Kemampuan yang kuat dibidang penelitian dan pengembangan.



5.2 SARAN

Adapun beberapa langkah saran yang memungkinkan CV Arriyadloh untuk
Moyasyifa agar tetap bisa bersaing di industry AMDK yaitu:

1.
a)
b)
c)
d)
2.
a)

b)

c)
d)

3.

a)

b)
c)
4.
a)
b)
c)

d)
e)
S.
6.

Membenahi kekurangan yang tercantum dikelemahan IFE seperti:
Infrastruktur perusahaan gedung produksi kecil

Masih memiliki sedikit karyawan

Legalitas masih belum lengkap

Sistem administrasi masih tidak sepenuhnya dilakukan secara komputerisasi
Mempertahankan kekuatan internal yang tercantum di IFE seperti:

Sumber air yang diambil dari mata air pegunungungan milik keluarga
perusahaan.

Produk dikirim oleh mobil perusahaan ke konsumen (delivery)

Produk di jual secara langsung ke toko dan ke konsumen

Pelayananan mampu menjaga hubungan baik dengan konsumen dalam jangka
panjang

Memanfaatkan peluang peluang yang ada seperti yang tercantum di indikator
peluang pada tabel matriks EFE seperti:

Perubahan pola konsumsi masyarakat dari minum tradisional ke minuman
AMDK.

Pengembangan teknologi dapat menunjang perkembangan trend AMDK.
Jumlah penduduk meningkat.

Mengatasi ancaman-ancaman yang terdapat di EFE seperti:

Kebijakan pemerintah yang tidak membatasi produk luar masuk negri.

Wabah pandemi COVID-19 berdampak pada penurunan penjualan produk.
Munculnya pesaing baru baik perusahaan AMDK lokal maupun perusahaan
AMDK luar negri.

Penjualan produk masih terpusat di Kabupaten Bogor.

Munculnya mesin-mesin filterisasi yang siap pakai dirumahan.

Melakukan penetrasi pasar

Melakukan pengembangan produk
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