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ABSTRAK

Mhd. Syahfindra.s NIM. 0505163072, “Analisis kinerja agen dalam
melakukan strategi, segmentasi dan target pemasaran dalam melakukan
penjualan untuk meningkatkan jumlah premi pada PT. Asuransi umum
Bumiputera muda medan 1967” Di bawah bimbingan Pembimbing | Ibu Dr.
Tuti Anggraini, M.A Dan Pembimbing Il Bapak Rahmat Daim Harahap M.AK.

Asuransi adalah lembaga keuangan yang bergerak dalam bidang
pertanggungan, adanya asuransi memberikan manfaat bagi masyarakat untuk
meminimalisir resiko karena suatu kerugian. Kinerja agen melakukan penjualan
merupakan faktor utama keberhasilan sebuah perusahaan asuransi dalam
menjalankan bisnisnya, berdasarkan hal diatas maka tujuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui strategi pemasaran, segmentasi pemasaran dan target pasar
yang dilakukan PT asuransi umum Bumida Medan 1967 yang ditujukan ke agen
dalam melakukan penjualan dan juga untuk meneliti kinerja agen dalam
melakukan penjualan, dan untuk mengetahui kinerja agen Bumida Medan dalam
menerapkan prinsip islam dalam melakukan penjualan dan untuk mengetahui
kendala agen dalam melakukan penjualan. Metode penelitian ini menggunakan
metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif menggambarkan suatu kejadian
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan
para agen asuransi Bumida Medan 1967 dalam melakukan penjualan
menggunakan strategi personal selling dan juga dengan direct selling, para agen
Bumida Medan menggunakan segmentasi geografik, demografik, psikografik,
perilaku dalam mensegmentasikan penjualannya, target pasar yang dilakukan agen
asuransi umum Bumida Medan dalam melakukan penjualan ialah ke Personal
masyarakat, perusahaan dan ke pemerintahan, Kinerja agen melakukan penjualan
mengalami penurunan dari tahun ke tahun tidak sesuai dengan target perusahaan.
Kinerja agen dalam menerapkan prinsip islam dalam melakukan penjualan sudah
baik. Kendala agen dibumida dalam melakukan penjualan disebabkan faktor
eksternal yaitu disebabkan stigma negatif dari pasar terhadap PT asuransi Bumida
Medan, mereka mengira bahwa PT asuransi umum Bumida Medan 1967 sama
dengan PT AJB Bumiputera 1912, yang mana PT AJB BumiPutera 1912 saat ini
sedang mengalami permasalahan dan juga disebabkan karena kondisi pandemi
covid 19 yang menyebabkan daya membeli masyarakat menurun.

Kata Kunci : Kinerja Agen, Strategi, segmentasi, Target pasar, kendala
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Asuransi sebagai salah satu lembaga keuangan yang bergerak dalam bidang
pertanggungan, dengan adanya asuransi dapat memberikan manfaat bagi
masyarakat untuk meminimalisir resiko karena suatu kerugian, kerusakan, atau
kehilangan, keuntungan yang diharapkan.dengan berasuransi secara umum akan
meningkatkan rasa percaya diri dalam menjalani kehidupan.*

Persaingan dalam industri asuransi tidak dapat dipungkiri, perlu adanya
perluasan dalam sisitem kerja dan pemasaran. Dunia pemasaran sering pula
dikatan dengan dunia yang penuh janji manis namun belum tentu terbukti apakah
produknya sesuai dengan apa yang telah dijanjikan.?

Tingkat persaingan dalam dunia bisnis menuntut setiap pemasaran untuk
mampu melaksanakan kegiatan pemasarannya dengan lebih efektif dan efesien.
Kegiatan pemasaran tersebut membutuhkan sebuah konsep pemasaran yang
mendasar sesuai dengan kepentingan pemasaran dan kebutuhan serta keingginan
pelanggan.

Pada dasarnya konsep strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya
dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifsikasai sasaran,
positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. Dalam
peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai
kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya.®

Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang
berorientasai profit maupun usaha sosial. Pentingnya pemasaran dilakukan dalam
rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat dari suatu produksi atau
jasa, pemasaran menjadi semakin penting dengan semakin meningkatnya

pengetahuanmasyarakat.

! Hasan Ali, Asuransi Dalam Perspektif Hukum Islam (Jakarta:Prenada Media,2004),
2 M.NurRiantoAl Arif, Dasar-dasar Pemasaran bank syariahBandung:Alfabeta,2010),h.5
¥ Irham Fahmi, , h. 70



Pemasaran juga dilakukan dalam rangka menghadapi pesaing yang dari
waktu ke waktu semakin meningkat. Kegiatan pemasaran yang dilakukan suatu
perusahaan memiliki beberapa tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan jangka
pendek maupun tujuan jangka panjang.! Oleh karena itu pemasaran tidak dapat
terpisah dari sebuah perusahaan atau bisnis.

Agen adalah orang yang bekerja sendiri atau bekerja pada badan usaha,
yang bertindak untuk atas nama perusahan Asuransi dan memenuhi persyaratan
untuk mewakili perusahaan asuransi memasarkan produk asuransi.

Agen asuransi adalah orang yang ditunjuk oleh perusahaan asuransi untuk
memasarkan produk asuransi dari perusahaan yang bersangkutan. Hal yang
terpenting dalam asuransi adalah kemampuan agen perusahaan asuransi dalam
menjelaskan produk asuransi dengan baik dan jelas. Sebab tidak mustahil bisa
terjadi salah komunikasi dan kesalahpahaman antar tenaga penjual dengan calon
nasabah, salah satu jalan yang harus ditempuh perusahaan asuransi untuk
menghindari kesalahan komunikasi dan kesalahpahaman antar tenaga penjual
dengan calon nasabah adalah meningkatkan profesionalisme agen penjualnya.’

Kinerja Agen asuransi sangat memiliki peranan penting dalam menjalankan
atau memasarkan asuransinya, karena agen merupakan roda dari lancarnya suatu
perusahaan dalam mengenalkan produk produk yang ada pada asuransi.*

Kinerja agen merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari aktivitas
proses dari pemasaran secara menyeluruh dari sebuah perusahaan atau organisasi.
Kinerja agen mempunyai peranan penting bagi sebuah perusahaan tidak hanya
menjual produk, tapi juga memberikan edukasi dan membangun kesadaran kepada
masyarakat akan pentingnya asuransi.

Menurut jauchk dan Glueck, dalam proses pemasaran yang dilakukan
seorang agen sangat diperlukan penerapan strategi yang esensial, hai ini terutama

menyangkut sasaran utama perusahaan dalam mencapai jangkauan pemasaran

! Kasmir, Manajemen Perbankan, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), h. 193

2 UUD Perasuransian 2014 pasal 1 ayat 28

® Ketut Sendra, Panduan Sukses Menjadi Asuransi (Jakarta: PPM,2002), h, 5
* Waldi Nopriansyah, Asuransi Syariah Berkah Terakhir Yang
TakTerduga(Yogyakarta:Andi,2016), h 84



yang luas. Sehingga dibutuhkan strategi sebelum memasuki pasar, dengan
merincikan segala rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang
mengaitkan strategi keunggulan bersaing perusahaan dengan tantangan
lingkungan yang dirancang untuk mematiskan bahwa tujuan utama perusahaan
dapat dicapai dalam melalui pelaksanaan strategi yang tepat oleh perusahaan.’
Strategi pemasaran perusahaan harus ditentukan melalui segmentasi pasar
dengan membagi suatu pasar menjadi-kelompok pembeli yang berbeda.
Selanjutnya menentukan pasar sasaran Tarrgeting dengan mengevaluasi keaktifan
setiap segmen, kemudian memilih segmen pasar untuk dilayani dengan

menentukan posisi yang kompetitif untuk produk atau suatu pasar.®

Dalam memasarkan produk seorang pemasar atau agen harus pandai
membaca situasi pasar sekarang dan masa yang akan datang. Artinya pemasar
harus cepat tanggap apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen, kemudian
kapan dan dimana dibutuhkannya. Di samping itu, seorang pemasar juga harus
mampu mengomunikasikan keberadaan dan kelebihan produk dibandingkan dari
produk lainnya dari pesaing, produsen juga harus pandai menarik minat dan
merayu konsumen untuk terus membeli dan mengonsumsi produk yang
ditawarkan melalui berbagai strategi. Lembaga keuangan yang menghasilkan jasa
keuangan juga membutuhkan strategi pemasaran.’

Salah satu perusahaan yang bergerak dibidang jasa adalah asuransi atau
pertanggungan. Sementara itu, dalam KUHD pasal 246 menyatakan bahwa;
Asuransi atau pertanggungan adalah suatu perjanjian, dengan mana seseorang
penanggung mengikatkan diri kepada tertanggung, dengan menerima suatu
premi,untuk memberikan penggantian kepadanya karena suatu kerugian,
kerusakan atau kehilangan keuntungan yang diharapkan, yang mungkin akan
dideritanya kareana suatu peristiwa yang tak tertentu.

Disadari bahwa asuransi mempuyai beberapa manfaat, yaitu membantu

masyarakat dalam rangka mengatasi segala resiko yang dihadapinya. Hal itu akan

*Jauch dan Gluck, Manajemn Strategis Dan Kebijakan Perusahaan. Edisi ke 3 Jakarta:
Erlangga, 1993
®Kasmir. Manajemen Perbankan, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2004), h. 181-184
7 -
Ibid h. 189



memberikan ketenangan dan kepercayaan diri yang lebih tinggi kepada yang
bersangkutan. Selain itu, meskipun banyak metode untuk menangani resiko,
asuransi merupakan metode yang paling banyak dipakai. Karena asuransi
menjanjikan perlindungan kepada pihak tertanggung terhadap resiko yang
dihadapi perorangan maupun resiko yang dihadapi perusahaan.

Salah satu perusahan yang berberak dibidang asuransi adalah PT Asuransi
Bumi Putera Muda 1967 Cabang Medan, merupakan salah satu perusahaan
asuransi yang bergerak dibidang asuransi umum atau kerugian.

PT. Asuransi umum Bumiputera Muda Medan adalah salah satu anak
perusahaan dari PT.Asuransi Jiwa AJB Bumiputera 1912 yang terletak dijalan
Prof. H.M. Yamin. Dalam menjalankan usahanya, perusahan ini awalnya berjalan
dengan baik. Namun Perusahaan induk Bumida yaitu AJB Bumiputera 1912 saat
ini sedang mengalami permasalahan terhadap likuiditas perusahaan, sehingga
perusahaan tidak dapat membayar klaim dari nasabahnya. Hal ini yang membuat
masyarakat kurang percaya, ragu atau kurang yakin berasuransi di Bumida karena
induk perusahaan dari Asuransi Bumida yaitu AJB Bumiputera memiliki
permasalahan. Dalam 3 tahun tserakhir Belakangan ini.PT. Asuransi Umum
Bumiputera Muda Medan Terus mengalami penurunan jumlah nasabah dan
penjualan premi, sehingga tidak sesuai dengan target penjualan perusahaan.
Adapun jumlah hasil penjualan premi di PT. Asuransi Umum Bumida Medan
adalah sebagai berikut:

Tabel 1.1 Target premi dan hasil penjualan premi Periode 2018-2020

No | Tahun Target premi Hasil penjualan premi
1 2018 Rp.5.800.000.000 Rp. 3.686.032.186
2 2019 Rp.5.765.264.000 Rp. 3.018.640.631
3 2020 Rp.5.556.260.000 Rp. 3.193.011.119

Sumber: Dokumentasi Target premi hasil penjualan premi PT. Asuransi umum

Bumiputera Muda 1967 Cabang Medan Mulai dari Tahun 2018 sampai

dengan Tahun 2020.
Dari tabel diatas sudah jelas kita lihat bahwa ditahun 2018 Sampai 2020
terjadi penurunan terhadap jumlah besaran premi. Ditahun 2018 jumlah besaran



premi mencapai RP. 3.686.032.186 dan ditahun tersebut, hasil penjualan premi
tidak sesuai dengan besaran target penjualan premi yang ditetapkan perusahaan.
Penurunan jumlah penjualan premi juga terjadi ditahun 2019 sebesar RP.
667.391.555.dan ditahun 2020 mengalami sedikit kenaikan jumlah premi Rp.
174.370.485, yang tidak begitu signifikan, hanya mengalalami sedikit kenaikan
penjualan premi. Dan target hasil penjualan premi di 3 tahun belakangan ini tidak
sesuai realita besaran penjualan preminya yang ditargetkan oleh
perusahaan.sangat jauh sekali hasil penjualan premi yang dihasilkan dari target
yang ditetapkan oleh perusahaan. Inilah yang menjadi problem peneliti, untuk
mencari tahu apa yang menjadi penyebab dari semua ini, dan bagaimana kinerja
agen dalam melakukan strategi segmentasi dan target pemasaran dalam
melakukan penjualan untuk meningkatkan jumlah premi, kenapa bisa mengalami
penurunan jumlah premi.

Berdasarkan wawancara yang saya lakukan dengan kepala seksi marketing
asuransi bumida medan dengan bapak dani marchiano siahaan, pemasaran yang
harus dilakukan oleh PT.Asuransi umum bumida medan 1967 supaya
mendapatkan jumlah premi yang banyak seperti yang ditargetkan perusahaan
adalah melakukan pemasaran secara maksimal, melakukan pemasaran yang baik,
ramah, jujur, dapat dipertanggungjawabkan dan sebagainya. Atau apabila suatu
pemasaran yang dilakukan oleh Agen dapat dilakukan maksimal sesuai dengan
yang telah direncanakan target perusahaan maka pemasaran tersebut telah efektif
dan telah mencapai kinerja yang maksimal seorang agen dan seorang agen akan
mendapatkan bonus (reward), hal tersebut dilakukan untuk menjamin tercapainya
keselarasan tujuan maka antara perusahaan dan para agen harus saling bersinergi
dan saling memiliki timbal balik untuk saling menguntungkan.

Akan tetapi fenomena yang terjadi di PT asuransi Bumida Medan sendiri,
masih ada beberapa permasalahan yang membuat pelanggan atau calon nasabah
kurang percaya dengan pemasaran yang dilakukan agen, yang sangat berpengaruh
terhadap menurunnya jumlah premi pada PT.Asuransi umum Bumida Medan
1967.



Berdasarkan hasil wawancara dari salah satu karyawan di PT. Asuransi
umum Bumida Medan yaitu Bapak Dani Marchiano siahaan (Kepala seksi tehnik,
keuangan, personalia dan umum dan kepala seksi marketing). Penyebab dari
menurunnya hasil penjualan premi di Bumida ini disebabkan juga oleh agen yang
kurang cekatan,sigap dalam memasarkan produknya,dan banyak agen dibumida
hanya fokus pada satu produk saja yang dipasarkannya yaitu produk Ritel produk
Asuransi perorangan. tidak mau mengembangkan target pasar yang lainnya yang
ditentukan perusahaan melalui produk-produk yang lain. Padahal produk-produk
asuransi banyak sekali di PT asuransi umum Bumida seperti produk korporasi,
yang berpotensi untuk calon nasabah mengasuransikan produk-produk tersebut.
dan juga para agen di bumida sudah banyak yang usianya sudah berumur tidak
sanggup melakukan segmentasi pemasaran yang sampai keluar kota, mengingat
proses segmentasi pasar yang dilakukan dibumida untuk melakukan penjualan
sampai keluar kota untuk mendapatkan jangkauan nasabah yang lebih luas.®

Penelitian ini bukanlah penelitian satu-satunya yang pernah dilakukaan,
sebelumnya ada beberapa penelitian yang mengkaji tentang strategi,segmentasi
dan target pemasaran peneliti mengambil tiga peneliian sebagai penelitian
terdahulu. Pertama, Penelitian yang dilakukan Windi Purwanti,Strategi
Pemasaran Agen Dalam Peningkatan Jumlah Premi di PT. Asuransi Takaful
Keluarga RO Yogyakarta Tanwir Nusantara Ditinjau Dari Perspektif Ekonomi
Islam. Dalam penelitian tersebut membahas tentang strategi pemasaran agen
dalam dalam meningkatkan jumlah premi di PT .Asuransi Takaful Keluarga RO
Yogyakarta Tanwir Nusantara

Penelitian Kedua,Penelitian Yang dilakukan Hafsari Dewi Tafana, Analisis
Strategi Pemasaran Dalam Penentuan Segmentasi,Target dan Posisi Pasar
Dealer Honda (Studi kasus di PT. Nusa Motor Dolopo Madiun). Dalam penelitian
ini membahas tentang staretegi Pemasaran dalam penentuan segmentasi,target dan

posisi pasar di PT.Nusa Motor Dolopo Madiun

Dani Marchiano Siahaan, Karyawan Asuransi umum Bumiputera Muda 1967 Cabang
Medan,Wawancara, Medan 18 Maret 2020.



Penelitian Ketiga,Penelitian yang dilakukan Jon Predianto Sihotang,
Analisis Strategi Segmenting, Dan Positioning Pada Perusahaan Asuransi PT.
(Persero) Jiwasraya, Pekanbaru. Dalam Penelitian ini membahas tentang
bagaimana strategi segmenting, dan positioning pada perusahaan Asuransi PT.
(Persero) jiwa sraya

Dari Ketiga penelitian yang dilakukan di atas masing-masing memilki
kesamaan dan perbedaan disetiap variabel. dan perbedaan dengan penelitian ini
dengan penelitian yang terdahulu adalah, penelitian ini menganalisis Kinerja
seorang agennya dalam melakukan strategi, segmentasi dan target pemasaran
yang telah ditetapkan perusahaan dalam melakukan penjualan untuk
meningkatkan jumlah premi , yaitu bagaimana kinerja seorang agen atau pemasar
dalam melakukan strategi, segmentasi dan target pasar dalam melakukan
penjualan untuk meningkatkan jumlah premi. sedangkan peneliti terdahulu hanya
meneliti tentang bentuk-bentuk strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan.

Berdasarkan permasalahan yang ada diatas dan juga berdasarkan perbedaan
penelitian yang dikemukakan diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian lebih lanjut kedalam bentuk tulisan ilmiah dengan judul Analisis
Kinerja Agen Dalam Melakukan Strategi, Segmentasi Dan Target
Pemasaran Dalam Melakukan Penjualan Untuk Meningkatkan Jumlah

Premi Pada PT Asuransi Umum BumiPutera Muda Medan 1967

B. Batasan Masalah

Agar penelitian yang dilakukan ini terarah maka diberi batasan
masalah.batasan masalah dalam penelitian ini adalah seputar kinerja agen dalam
melakukan Strategi ,Segmentasi dan Target pasar dalam melakukan penjualan
untuk meningkatkan jumlah premi di PT Asuransi Umum Bumi Putera Mudan
Medan 1967.



C. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas penulis mengambil rumusan masalah

sebagai berikut :

1. Bagaimana Analisis Kinerja agen dalam melakukan strategi pemasaran,
segmentasi pemasaran, dan target pasar yang ditetapkan perusahaan
dalam melakukan penjualan, untuk meningkatkan jumlah premi pada
PT Asuransi umum Bumida Medan 1967 ?

2. Bagaimana Analisis Kinerja Agen dalam melakukan penerapan prinsip-
prinsip pemasaran dalam melakukan penjualan ditinjau dari perspektif
islam pada PT. Asuransi umum Bumida Medan 1967 ?

3. Apa kendala agen dalam mencapai target pasar sasaran dalam
melakukan penjualan untuk meningkatkan jumlah premi pada PT
Asuransi umum Bumida Medan 1967 ?

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian

Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui kinerja agen dalam melakukan Strategi pemasaran
,segmentasi pemasaran , dan target pasar dalam melakukan penjualan
untuk meningkatkan jumlah premi pada PT Asuransi umum Bumida
Medan 1967.

2. Untuk mengetahui kinerja agen dalam melakukan penerapan prinsip-
prinsip pemasaran dalam melakukan penjualan ditinjau dari perspektif
islam pada PT. Asuransi umum Bumida Medan 1967.

3. Untuk mengetahui kendala agen dalam mencapai target pasar sasaran
dalam melakukan penjualan untuk meningkatkan jumlah premi pada PT.
Asuransi Umum Bumida Medan 1967.

Manfaat Penelitian

1. Untuk menambah wawasan dan pengetahuan penulis terhadap
permasalahan yang diteliti

2. Sebagai salah satu sumber informasi bagi kita untuk menetahui lebih
dekat tentang bagaimana Strategi segmenting dan targeting agen dalam



meningkatkan jumlah nasabah di PT Asuransi Umum Bumida Medan
1967.

3. Sebagai salah satu syarat bagi penulis untuk menyelesaikan perkuliahan
pada program S1 Pada Fakulta Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Sumatera

Utara.



BAB I
LANDASAN TEORI
A. Strategi Pemasaran
1.  Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi adalah penentuan cara yang harus dilakukan agar
memungkinkan memperoleh hasil yang optimal, efektif, dan dalam jangka
waktu yang relatif singkat serta tepat menuju tercapainya tujuan yang telah
ditetapkan®. Alfred Chandler mengatakan bahwa strategi adalah penetapan
sasaran dan tujuan jangka panjang sebuah perusahaan, dan arah tindakan
serta alokasi sumber daya yang siperlukan untuk mencapai sasaran dan
tujuan itu.?

Stephane K. Marrus, mendefinisikan strategi adalah suatu proses
penentuan rencana para pemimipin puncak yang berfokus pada tujuan
jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya
bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai.’

Portel dalam artikelnya yang berjudul Competitive Strategi Dalam
Harvard Business Review, mengatakan bahwa strategi adalah sekumpulan
tindakan atau aktivitas yang berbeda untuk menghantarkan nilai yang unik.
Sedangkan Arthur A. J., mengatakan strategi terdiri dari aktivitas- aktivitas
yang penuh daya saing serta pendekatan-pendekatan bisnis untuk mencapai
kinerja yang memuaskan sesuai target.*

Strategi adalah menciptakan suatu posisi yang unik dan bernilai,
yang membedakan perusahaan satu dengan lainnya yang melibatkan
berbagai aktivitas perusahaan. Jika hanya ada satu posisi ideal, maka tidak

perlu ada strategi.

! Malayu S. P. Hasibuan, Manajemen: Dasar, Pengertian, dan Masalah, (Jakarta: Bumi
Aksara, 2014), h. 102.

2 pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: Renika Cipta, 2009), h. 339.

® Husein Umar, Strategic Management in Action, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,
2001), h. 31.

* Ibid.
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Perusahaan-perusahaan pun hanya akan berhadapan dengan satu
tuntutan sederhana, yaitu memenangkan perlombaan untuk menemukan
strategi tersebut dan menguasainya. Setiap ide yang bagus akan segera ditiru
maka kinerja akan sangat tergantung pada efektivitas.

Selain definisi- definisi strategi yang sifatnya umum, ada juga yang
lebih khusus, seperti menurut Hamel dan Prahald yang mendefinisikan
strategi sebagai tindakan yang bersifat Incremental (Senantiasa meningkat)
dan terus menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa
yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan.?

Dalam manajemen strategis yang baru, Mintzberg mengemukakan
5P yang sama artinya dengan strategi, yaitu perencanaan (plan), pola
(patern), posisi (position), perspektif (perspectif) dan permainan atau taktik
(play).

a.  Strategi adalah perencanaan (plan)

Konsep strategi tidak lepas dari aspek perencanaan, arahan atau
acuan gerak langkah perusahhan untuk mencapai suatu tujuan dimasa
depan. Akan tetapi, tidak selamanya strategi adalah perencanaan ke
masa depan yang belum dilaksanakan. Strategi juga menyangkut
segala sesuatu yang telah dilakukan dimasa lampau, misalnya pola-
pola perilaku bisnis yang telah dilakukan dI masa lampau.

b.  Strategi adalah pola (patern)

Menurut Mintzberg, strategi adalah pola “strategy is patern”,
yang selanjutnya disebut sebagai “ intended strategy”, karena belum
terlaksana dan berorientasi ke masa depan. Bisa juga disebut sebagai

realized strategy . Karena telah dilakukan oleh perusahaan

! pandji Anoraga, Pengantar Bisnis: Pengelolaan dalam Era Globalisasi, Jakarta: Rineka

Cipta, 2011, h. 357.

2001),

2 Husein Umar, Strategic Management in Action, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,
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c.  Strategi adalah posisi (positioni)

Definisi strategi yang ketiga menurut nintzberg adalah strategy
is patern, yaitu menempatkan produk tertentu ke pasar tertentu yang
dituju. Strategi sebagai posisi menurut Mintzberg cenderung melihat
ke bawah, yaitu ke suatu titik bidik dimana produk tetentu bertemu
dengan pelanggan dan melihat ke luar yaitu meninjau berbagai aspek
lingkungan eksternal.

d.  Strategi adalah perspektif (perspectif)

Definisi strategi yang keempat adalah perspektif. Jika dalam P
kedua dan ketiga cenderung kebawah dan keluar, maka sebaliknya
dalam perspektif cenderung melihat kedalam vyaitu ke dalam
organisasi dan ke atas yaitu melihat grand vision dari perusahaan
e.  Strategi adalah permainan (play)

Disamping keempat definisi strategi yang saling berlawanan
seperti di atas, ada definisi kelima yang lebih independen vyaitu
strategy is play, menurutnya, strategi adalah suatu manuver teretentu
untuk memperdaya lawan atau pesaing. Suatu produk misalnya
meluncurkan produk kedua agar posisinya tetap kukuh dan tidak
tersentuh, karena merek-merek pesaing akan sibuk berperang
melawan merek kedua tadi.?

Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau
segmen pasar yang dijadikan target oleh seseorang pengusaha. Oleh karena
itu strategi pemasaran merupakan kombinasi dari bauran pemasaran yang
akan diterapkan oleh pengusaha untuk melayani pasarnya. Baauran
pemasaran ini haruslah diatur sedemikian rupa sehingga akan dapat
berfungsi sebagai senjata yang tepat dalam pertandingannuya dengan pasar

melalui pesaing-pesaingnya. Dengan demikian senjata itu harus disesuaikan

®Suryana, kewirausahaan, Jakarta: Salemba Empat, 2001, h. 129-130
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dengan keadaan pasar serta kondisi persaingan yang dihadapinya. Strategi

pemasaran bagi setiap perusahaan dapat berfungsi sebagai berikut:

Sebagai respon organisasi untuk menanggapi dan menyesuaikan
diri terhadap lingkungan sepanjang siklus iklim.

Sebagai upaya membedakan dirinya dari pesaing dengan
menggunakan kekuatan korporat untuk memenuhi kebutuhan
konsumen yang lebih dalam lingkungan tertentu.

Sebagai kunci keberhasilan dalam menghadapi perubahan
linkungan bisnis dan memberikan kesatuan arah bagi semua
mitra internal perusahaan.

Sebagai pedoman dalam mengalokasikan sumber daya dan
usaha organisasi.

Sebagai alat fundamental untuk mencapai tujuan perusahaan
dengan  mengembangkan  keunggulan  bersaing  yang

berkesinambungan dalam melayani pasar sasaran

Strategi pemasaran yang efektif memerlukan basis pengetahuan

tentang konsumen, untuk itu seorang Agen perlu melakukan beberapa hal

berikut:
1)

2)

3)

Mengoptimalkan riset pemasaran untuk mengetahui keinginan
yang paling diinginkan oleh konsumen

Mengoptimalkan riset mengenai manfaat dan harga produk yang
diinginkan, gaya dan model yang menunjukkan prestise ketika
produk diposisikan respon konsumen terhadap bauran
pemasaran dan analisis persepsi dan kepuasan pelanggan ketika
telah menggunakan produk.

Melakukan penyesuaian bauran pemasaran terhadap keinginan

konsumen.®

164.

*Indriyo Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta: BPFE, 2014, Cet. 3 h. 163-

® Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, Bogor: Ghalia Indonesia, 2010, Cet. 1, h. 119
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Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Perusahaan memiliki kendali
yang terbatas terhadap lingkungan eksternal, sementara pemasaran memiliki
kontak paling besar dengan lingkungan eksternal. Oleh karena itu,
pemasaran harus mampu mencapai kesesuaian perusahaan dengan
lingkungannya saat ini dan yang akan datang dalam rangka memberi
pertimbangan kepada manajemen tentang:

a.  Bisnis yang dijalankan pada saat ini dan jenis bisnis yang dapat
dimasuki di masa mendatang.

b.  Cara menjalankan pemasaran yang sukses dalam lingkungan
yang kompetitif berdasarkan keserasian nilai produk, harga,
promosi dan distribusi dalam melayani pasar sasaran.®

2.  Strategi Pemasaran jasa dalam melakukan penjualan

Ada beberapa staretegi pemasaran dalam melakukan kegiatan yang
dapat digunakan untuk mempromosikan usaha dibidang jasa dalam
melakukan penjualan :’

1. Berikan pelayanan prima

Selalu berikan pelayanan prima atau pelayanan yang terbaik
kepada pelanggan.Buatlah pelanggan akan merasa puas menggunakan
jasa yang ditawarkan, supaya pelanggan akan memberikan
rekomendasi kepada orang terdekatnya bahkan kepada orang yang
baru dikenal untuk menggunkan produk jasa. Dengan begitu
perusahan dapat mengetahui apa yang diinginkan oleh pelanggan.

2. Dapat dipercaya

Jika bisnis perusahaan bergerak dibidang jasa,maka
kepercayaan adalah hal yang sangat penting. Maka dari itu buatlah
hubungan yang erat dengan para pelanggan. Misalnya saja dengan

melakukan pendekatan secara personal agar dapat menanyakan kesan

h.149

6 -
Ibid. h. 120.
’ Didin Fatihudin dan M.Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa (Yogyakarta:Budi utama)
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mereka terhadapa jasa yang pernah ditawarkan dan jangan lupa untuk
menanyakan saran supaya bisnis jasa dapat lebih berkembang. Dengan
begitu perusahaan dapat mengetahui apa yang diinginkan oleh
pelanggan.
3. Manfaatkan jejaring sosial

Pada era digital ini. Penggunaan internet merupakan suatu hal
yang sudah lazim dimasyarakat. Hampir rata-rata semua orang sudah
memiliki akun jejaring sosial. Oleh karena tidak ada salahnya jika
bisnis jasa mulai merambah ke jejaring sosial. Karena hal ini dapat
digunakan sebagai media promosi bisnis jasa. Dengan menggunakan
metode tertentu,akan dapat pula mencari tahu seberapa banyak
rekomendasi dari pengguna jejaring sosial terhadap jasa yang
ditawarkan.
4. Bergabung dengan komunitas

Contohnya saja jika bisnis perusahaan adalah jasa perawatan
hewan peliharaan (grooming,tempat penitipan hewan,dan lain
sebagainya) maka anda bisa menjadi salah satu anggota dari
perkumpulan pecinta anjing atau kucing, Di dalamnya,dengan
menggunakan teknik pendekatan,sudah dapat mulai sedikit demi
sedikit menawarkan jasa. Atau ketika resource dapat dikategorikan
cukup maka dapat pula membentuk komunitas sendiri yang bersinergi
dengan jasa yang ditawarkan.
5. Melakukan kegiatan yang bersinergi dengan usaha jasa secara tulus

Jika melakukan segala aktivitas yang berhubungan dengan
jasa,maka kerjakanlah secara tulus apalagi ketiga jasa akan dapat
digunakan untuk membantu seseorang dalam mencapai tujuannya.
Contohnya ketika anda mempunyai bengkel perawatan mobil,dan
anda memiliki rekan yang ingin memodifikasi mobilnya. Suatu saat
mobil tersebut mengikuti kejuaraan dan mendapatkan penghargaan,

lalu beritanya dimuat dimedia masssa.maka secara tidak terduga, bisa
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saja bisnis jasa akan dimuat di media tersebut.Sehingga akan semakin
banyak yang mengenal jasa perusahaan.

Ingatlah bahwa segala sesuatunya didasari oleh kepercayaan.
Segala sesuatu yang dilakukan itu diharapkan dapat memberikan
pelayanan yang terbaik agar pelanggan percaya kepada jasa yang
ditawarkan. Karena pada dasarnya semua jenis bisnis memiliki prinsip
yang sama,yaitu bagaimana memberikan kepuasan kepada pelanggan
supaya mereka dapat merekomendasikan bisnis jasa ke lingkungan
mereka.Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya
bauran promosi,yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis
kegiatan atau pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif
dalam meningkatkan penjualan.®

Ada lima jenis kegiatan promosi jasa,antara lain:
1) Periklanan (Adversiting)

Yaitu bentuk promosi non personal dengan menggunakan
berbagai media yang ditujukan untuk merangsang pembelian ada
beberapa tujuan periklanan yaitu sebgai berikut:

11) Iklan yang bersifat memberikan informasi (Informative

Adversiting),

21) Iklan membujuk (Persuasive Adversiting)

31) Iklan pengingat (Reminder Adversiting)

41) lklan pemantapan (Reinforcement Adversiting)

Pilihan media yang dapat digunakan untuk melakukan
pengiklanan seperti surat kabat,Majalah, Radio,Papan Reklame,
Direct Mail.

2) Penjualan Tatap Muka (Personal selling)
Yaitu bentuk promosi secara personal dengan presentasi lisan

dalam suatu percakapan dengan calon pembeli yang ditujukan

® Didin Fatihudin dan M.Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa (Y ogyakarta:Budi

utama),h.151
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untuk merangsang pembelian. Personal Selling mempunyai
peranan penting dalam pemasaran jasa karena:
11) Interaksi secara personal antara penyedia jasa dan
konsumen sangat penting.
21) Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan oleh mesin.
31) Orang merupakan bagian dari produk jasa.
3) Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Yaitu suatu bentuk promosi yang ditujukan untuk merangsang
pembelian. Adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk
meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada
penjualan akhirnya. Point of sales promotion dapat diberikan
kepada :

a) Customer,berupafreeoffers,samples,demonstration,coupons,c
ash refunds,prized,contest (lomba),dan warranties (garansi)

b) Intermediaries (Penyalur), berupa free goods, discount,
adversiting allowances, cooperative adversiting,distribution
contens,awards

c) Sales force (Salesman),berupa bonus,penghargaan,contest
dan hadiah buat tenaga penjual terbaik (prize for best
performance).

4) Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Yaitu suatu bentuk penjualan perorangan secara langsung
ditujukan untuk mempengaruhi pembelian konsumen. Merupakan
elemen terakhir dalam bauran komunikasi/promosi. Terdapat 6 area
dari Direct Marketing. Yaitu Direct mail, Mail order, Direct
Response, Direct selling, Telemarketing, Digital Marketing.

5) Word of mouth

Pelanggan yang puas atau tidak puas akan berbicara kepada

temannya tentang pengalamannya dalam menerima jasa tersebut,

sehingga word-of-mouth ini sangat besar pengaruhnya dan
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dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan aktivitas
komunikasi lainnya.’

Menurut prinsip syariah ,kegiatan pemasarasn harus dilandasi

semangat beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha

semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk

kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri, strategi promosi dalam

melakukan penjualan dalam ekonomi islam yaitu:*

a. Ekonomi islam tentang media iklan

Prinsip ekonomi islam yang dipakai yaitu tentang kebenaran
dan kejujuran. Dalam ekonomi islam mempromosikan suatu
produk melalui iklan, kebenaran dan kejujuran adalah dasar nilai
ekonomi islam.

Suatu informasi produk walaupun dengan cara bebas memilih
kreasi penyampaiannya,tetapi dibatasi oleh pertanggungjawaban
secara horizontal dan vertikal sekaligus. Suatu kebebasan yang tak
terkendali yang membuat suatu pasti tidak akan membawa dampak
positif walaupun dalam jengka pendek mungkin menguntungkan
demikian pula nilai kebenaran harus dijunjung tinggi untuk
mempertahankan suatu tujuan luhur dari bisnis.** Kebebasan dalam
kreasi penyampaiannya harus diimbangi dengan pertanggung

jaaban manusia.sebagaimana firman-Nya: (QS.Al-Muddatsir:38).
o E ST PR 3
t

“tiap-tiap diri bertanggung jawab atas apa yang telah
diperbuatnya. ” (QS.Al-Muddatsir:38)*?

° Didin Fatihudin dan M.Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa (Yogyakarta:Budi

utama)h.153

' Muhamamad, Alimin, Etika dan Perlindungan Konsumen dakam ekonomi islam,
BPFE, Yogyakarta,2004,him. 274

** Muhamamad, Alimin, Etika dan Perlindungan Konsumen dakam ekonomi islam,
BPFE, Yogyakarta,2004,him. 274

2 Departemen Agama RI, Al-Qur,an dan Terjemahannya Surat Al-Muddastsir,cv,
Diponegoro, Bandung,2000,him.576
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Jadi iklan islami adalah bentuk komunikasi tidak langsung
yang didasari pada informasi mengenai suatu produk yang
bertujuan untuk mempengaruhi konsumen dan dalam penyajiannya
berlandaskan pada etika periklanan islami. Pengiklanan juga harus
menghindari iklan yang menipu dan berlebihan yang dianggap
sebagai bentuk kebohongan. Kebenaran fakta dalam informasi yang
disampaikan kepada public juga terkandung dalam Al-

guran,sebagaimana firmannya:
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“dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang
seandainya meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang
lemah, yang mereka khawatir terhadap (kesejahteraan) mereka.
oleh sebab itu hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan
hendaklah mereka mengucapkan Perkataan yang benar.” (QS.An-
Nisa:9).%3
b. Ekonomi islam tentang penjualan tatap muka (personal

selling)

Prinsip ekonomi yang dipakai dalam penjualan pribadi yaitu
keikhlasan. Islam menetapkan keikhlasan sangat penting dalam
setiap langkah kehidupan manusia. Berdasarkan hal itu, keikhlasan
pelaku bisnis diharapkan tidak berlaku curang ataupun melanggar
kepentingan orang lain dengan sengaja. Pada saat presentasi tenaga
penjual menguraikan  fitur-fitur produk bagi pelanggan.
Menggunakan pendekatan kepuasan kebutuhan. Biasanya mereka
menjelaskan fitur-fitur penting dari produknya, menonjolkan

** Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya Surat An-nisa, cv,
Diponegoro,Bandung,2000,hIm. 576



kelebihan-kelebihannya dan menyebutkan contoh-contoh kepuasan
konsumen. Oleh karena itu pada saat presentasi, tenaga penjual
harus dipersiapkan dengan baik, dilatih kembali apa yang mereka
katakana, menggunkan kontak mata langsung, bertanya dengan
pertanyaan terbuka dan bersikap tenang. Meskipun demikian,
dalam mempresentasikan suatu produk diharapkan untuk berbicara
jujur dan busa memenuhi janji-janjinya.**
Allah berfirman dalam surah (Ali Imran ayat: 77)
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“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan)
Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit,
mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah
tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak akan melihat
kepada mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan mensucikan
mereka.”” (QS.Ali Imran ayat: 77)™

Dari uraian ayat al-Quran di atas,jelas memerintahkan umat
islam untuk jujur termasuk dalam berbisnis. Dengan sikap
kejujuran, pembeli akan bertambah karena Allah SWT akan
memberikan kelebihan pada orang jujur itu. Sedangkan pembeli
tentu juga akan memberikan informasi tentang kejujuran dan
kebaikan pedagang itu kepada yang lain, sehingga pembelinya

bertambah.'®

“Ppenelitian Meri susanti,Strategi promosi pariwisata guna meningkatkan jumlah
pengunjung dalam perspektif ekonomi islami (studi di pantai batu lapis kalianda lampung selatan)
uin rden lampung :2017.

*Departemen Agama RI Al-Qur’an dan terjemahannya

'® Penelitian Meri susanti,Strategi promosi pariwisata guna meningkatkan jumlah
pengunjung dalam perspektif ekonomi islami (studi di pantai batu lapis kalianda lampung selatan)
uin rden lampung :2017.
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Jika meneladani Rasulullah SAW, saat melakukan kegiatan
penjualan,maka beliau sangat mengedepankan adab dan etika yang
luar biasa. Etika dan adab inilah yang dapat disebut sebagai
strategi. Menurut Madjid Fakhri etika yang harus dilakukan dalam
berpromosi dalam melakukan penjualan sesuai dengan anjuran
islam adalah:

a) Jangan pernah mengobral sumpah,dalam beriklan atau
berpromosi janganlah mudah mengucapkan janji sekiranya janji
tersebut tidak bisa ditepati. Bersumpah secara berlebihan dilarang
dalam etika promosi islam,mengobral sumpah tanpa sesuai dengan
yang sesungguhnya dapat merusak nilai-nilai islami.

b) Jujur,islam sangat melarang memalsu dan menipu karena
dapat menyebabkan kerugian dan Kkedzaliman serta dapat
menimbulkan permusuhan dan percecokan. Al-qur,an dengan tegas
melarang ketidakjujuran sebagaimana firmannya dalam surah (Al-
anfal:27)

@ balis 0y 1%l 25 0,00l A1 4 2 20 ol gl

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
mengkhianati Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah
kamu mengkhianati amanat-amanat yang dipercayakan kepadamu,
sedang kamu mengetahui.” (QS. Al-anfal:27).

1) Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji serta

kesepakatan-kesepakatan diantara kedua bela pihak pembeli

dan penjual.

2) Menghindari berpromosi palsu yang bertujuan menarik
perhatian pembeli dan mendorongnya untuk membeli.
Islam dalam agama yang menyeluruh,mengatur tata cara
hidup manusia, setiap bagian tidak dapat dipisahkan dengan

bagian yang lain. Jual beli harus berdasarkan etika islam.
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Demikian pula dalam proses marketing, Allah SWT
berfirman dalam surah (Ali-imran:77)
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“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan)
Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit,
mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah
tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak akan melihat
kepada mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan mensucikan
mereka. bagi mereka azab yang pedih.” (QS. Ali-imran:77)."’

c. Ekonomi islam tentang promosi penjualan

Prinsip ekonomi islam yang dipakai dalam promosi
penjualan yaitu kepercayaan dan suka sama suka. Pengelola pantai
batu lapis tidak memaksa para wisatawan untuk memakai jasanya,
transaksi terjadi atas dasar suka sama suka dan kepercayaan. Orang
yang terjun dalam bidang usaha jual beli harus mengetahui hukum
jual beli agar dalam jual beli tersebut tidak ada yang dirugikan,naik
dari pihak penjual maupun pihak pembeli. Jual beli hukumnya
mubah. Artinya, hal tersebut diperbolehkan sepanjang suka sama
suka,*® Allah berfirman dalam surah (QS An-Nisa:29)

v Departemen Agama RI Al-Qur’an dan terjemahannya

' Penelitian Meri susanti,Strategi promosi pariwisata guna meningkatkan jumlah
pengunjung dalam perspektif ekonomi islami (studi di pantai batu lapis kalianda lampung selatan)
uin rden lampung :2017.
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan
jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara
kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu[287]; Sesungguhnya
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” (QS An-Nisa:29).

Ayat diatas menjelaskan bahwa apabila seseorang melakukan
jual beli dan tawar menawar dan tidak ada kesesuaian harga antara
penjual dan pembeli,si pembeli boleh memilih akan meneruskan
jual beli tersebut atau tidak. Apabila akad (kesepakatan) juala beli
telah dilaksanakan dan terjadi pembayaran, kemudian salah datu
dari mereka atau keduanya telah meninggalkan tempat
akad,keduanya tidak boleh membatalkan jual beli yang telah
disepakatinya.*®

3.  Karakteristik strategi Pemasaran.

Dari suatu skema yang dikembangkan oleh Michael Porter, banyak
perencanaan yakni bahwa strategi jangka panjang sebaiknya diturunkan dari
usaha perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif berdasarkan salah
satu dari tiga strategi umum, yaitu :

a. Berjuang untuk mencapai keunggulan biaya rendah secara

keseluruhan dalam industri.

b. Berjuang menciptakan dan memasarkan produk-produk unik untuk

beragam kelompok pelanggan melalui diferensiasi.

19 Penelitian Meri susanti,Strategi promosi pariwisata guna meningkatkan jumlah
pengunjung dalam perspektif ekonomi islami (studi di pantai batu lapis kalianda lampung selatan)
uin rden lampung :2017
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c. Berjuang untuk memiliki daya tarik khusus bagi suatu atau lebih
kelompok pelanggan atau pembeli industri, dengan berfokus pada

biaya atau diferensiasi.?

Menurut irham Fahmi, sebuah rencana strategis harus menjelaskan
diantarannya dalam minimal 3 Kategori, yaitu: Kemampuan bersaing dari
segi teknologi dan harga, memiliki hak paten, dan memiliki nilai keunikan
produk.?* Strategi dapat dipandang dari tiga aspek: Perumusan strategi,
pelaksanaan yang bertujuan merealisasikan strategi menjadi tindakan, dan
pengendalian strategi yang dilakukan untuk mengubah strategi atau usaha
penjamina agar tujuan yang ditetapkan dapat tercapai.?> Salah satu
ditetapkannya saran jangka panjang perusahaan ialah perlunya kriteria untuk
mengukur apakah perusahaan berhasil atau tidak menerapkan strategi yang
tepat dalam rangka pencapaian tujuan akhir.

Pengggunaan berbagai kriteria itulah yang memberi petunjuk yang
rasional dan objektif untuk menilai kinerja perusahaan. Berbagai Kriteria
yang dimaksud mencakup: aspektabilitas, fleksibilitas, dapat diukur menjadi
pendorong bagi peningkatan kinerja yang memuaskan, kesesuaian, dapat
dipahami, dan dapat dicapai.?®
Strategi perusahaan menentukan:

a. orientasi perusahaan terhadap pertumbuhan dan

b. Industri atau pasar yang dimasuki.?*

Ada lima Strategi nilai secara umum menurut Muhammad Syakir

Sula, yaitu:

% John A. Pearce Il dan Richard B. Robinson, Jr., Manajemen Strategis- Formulasi,

Implementasi, dan pengendalian Edisi 10 Buku 1, (Jakarta : Salemba Empat, 2007), h. 256.

35.

2! Irham Fahmi, Manajemen Strategis: Teori dan Aplikasi, (Bandung:Alfabet, 2014), h.

22 Eddy Yunus,., h. 19
% Sondang P. Siagian, Manajemen Stratejik, (Jakarta : Bumi Aksara, 2005), h. 134,
). David Hunger & Thompson L. Wheelen, Manajemen Strategis. ( Yogyakarta; Andi,

2003), h. 201.
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a) Suatu perusahaan dapat memilih untuk memberikan manfaat lebih
kepada konsumen dengan biaya yang lebih sedikit dibandingkan
dengan yang ditawarkan oleh pesaing (mendapat lebih banyak
dengan membayar lebih sedikit Manufacturies).

b) Perusahaan dapat memberikan manfaat yang lebih kepada
konsumen dengan biaya yang sama dibandingkan dengan yang
ditawarkan oleh pesaing (lebih dengan harga yang sama, more for
same)

c) Perusahaan dapat memberikan manfaat yang sama dengan biaya
yang lebih murah ( manfaat yang sama dengan biaya yang lebih
murah, same for less)

d) Perusahaan dapat juga memberikan manfaat yang lebih sedikit
dengan harga yangsedikit lebih murah (sedikit manfaat dengan
sedikit biaya, more for more)

e) Perusahaan dapat juga memilih untuk memberikan manfaat yang
kurang dengan biaya yang lebih rendah pula (less for less).?®

Karakteristik sebagai ciri dari sebuah fokus dalam strategi tersebut

diatas, dapat dipahami bahwa strategi dapat dipandang dari visi dan misi
serta tujuan perusahaan, pasar yang dimasuki, keunikan produk,
kemampuan bersaing, serta pertumbuhan dan pembelajaran.
B. Segmentasi

1. Pengertian Segmentasi

Segmentasi adalah kegiatan membagi suatu pasar menjadi
kelompok-kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan,
karakteristik, atau perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan
produk atau bauran pemasaran yang berbeda. Segmentasi pasar juga dapat
diartikan sebagai proses pengidentifikasian dan menganalisis para pembeli
di pasar produk, menganalisis perbedaan antara pembeli di pasar produk,

menganalisis perbedaan antara pembeli di pasar.

% Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah (Live and General) : Konsep dan Sistem
Operasional, (Jakarta:Gema Insani Press, 2004), h. 456.
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Pasar terdiri dari para pembeli. Setiap pembeli berbeda dalam satu
atau banyak hal, dapat berupa keinginan. Sumber daya, lokasi, perilaku
maupun praktik-praktik membelinya. Variabel tersebut dapat digunakan
untuk memisahkan pasar atau segmentasai pasar.?®

Segmentasi pasar adalah pembagian kelompok konsumen/pembeli
yang memiliki kebutuhan, karaakteristik, dan perilaku yang berbeda-beda
(heterogen) didalam pasar teretntu sehingga nantinya menjadi satuan pasar
yang homogeny dan dijadikan sasaran pasar dengan strategi marketing mix
sendiri.

Segmentasi pasar adalah strategi suatu perusahaan untuk mengenal
minat dan kebutuhan konsumen di suatu market yang kemudian
menciptakan produk baru (product diversification) yang sesuai dengan
minat dan kebutuhan konsumen tersebut. Dengan kata lain, pasar yang
tadinya hanya satu dan luas menjadi beberapa pasar yang bersifat homogen
setelah mengalami segmentasi.

Tujuan utama market segmenting adalah untuk membuat proses
pemasaran yang lebih terarah sehingga sumber daya perusahaan dapat
digunakan secara efektif dan efisien.

Pengertian segmentasi pasar menurut para ahli:

a) Menurut Tjiptono dan Chandra dalam bukunya pemasaran
Strategik, Pengertian segmentasi pasar adalah sebagai proses
mengelompokkan pasar keseluruhan yang heterogen menjadi
kelompok-kelompok atau segmen-segmen yang memiliki
kesamaan dalam hal kebutuhan,keinginan,perilaku dan/atau respon
terhadap program pemasaran spesifik.?’

b) Menurut pride dan ferrel segmentasi pasar adalah membagi pasar
ke segmen-segmen pelanggan potensial dengan kesamaan
karakteristik yang memperlihatkan terdapatnya kesamaan tingkah

laku konsumen.

% Artikel ini di akses pada tanggal 12 Maret 2020 dari https:/faizfzz.wordpress.com
T Artikel ini di akses pada tanggal 12 Maret 2020 dari https:faizfzz.wordpress.com
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¢) Menurut Philip Kotler dan Gary amstrong segmentasi pasar adalah
pembagian sebuah market menjadi beberapa kelompok pembeli
yang berbeda.Tujuan pengelompokkan pasar adalah untuk
membagi pasar yang berbeda-beda (heterogen) menjadi kelompok-
kelompok pasar yang homogeny, dimana setiap kelompoknya bisa
ditargetkan untuk memasarkan suatu produk sesuai dengan
kebutuhan, keinginan, ataupun karakteristik pembeli yang ada di
pasar tersebut.”®
d) Menurut Swastha dan Handolo segmentasi pasar adalah aktivitas
membagi-bagi market yang memiliki sifat heterogen kedalam satu
satuan market yang bersifat homogen.
2. Dasar- dasar pelaksanaan segmentasi pasar
Pasar terdiri dari para pembeli,dimana setiap pembeli berbeda dalam
satu atau banyak hal,dapat berupa keinginan,sumber daya,lokasi,perilaku
maupun praktik-praktik membelinya. Sehingga tidak ada cara tunggal dalam
menentukan segmen,pemasar harus mencoba-coba variabel segmen sendiri-
sendiri atau melakukan kombinasi antar variabel sehingga ditemukan mana
yang paling cocok dengan struktur pasar tertentu.
Adapun variabel-variabel yang dipakai dalam melakukan segmentasi
pasar menurut Kotler,Browen dan Makens adalah sebagai berikut:*
a. Segmentasi Geografik
Pembagian pasar sesuai dengan wilayah geografis: Negara,wilayah
(region, Negara bagian (state), kota atau neighbourhoods. Perusahaan
bisa memilih salah satu wilayah geografik tersebut atau beroperasi di
semua wilayah geografis dalam hal kebutuhan dan keinginan.
b. Segmentasi Demografik
Pembagian pasar sesuai dengan dasar variabel demografis seperti,
usia, jenis kelamin, ukuran keluarga, daur hidup keluarga, pendapatan,

jabatan, pendidikan, agama, ras dan kebangsaaan.

“Artikel ini diakses pada tanggal 13 Maret 2020 dari Maxmanroe.com
# Siti Aisyah, Manajemen pemasaran, Diktat,2020, hlm 17.
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c. Segmentasi Psikografik
Pembagian pasar atas dasar kelas sosial, gaya hidup, atau
kepribadian, orang dalam kelompok demografis yang sama bisa
memperlihatkan sifat-sifat psikografis yang berbeda,dan seperti
diketahui bahwa perbedaaan kelas sosial menyebabkan perbedaan
dalam prefensi memilih produk.
d. Segmentasi Perilaku
Pembagian pasar atas dasar pengetahuan,sikap,pengunaan dan
tanggapan atas dasar produk. Banyak pemasar meyakini bahwa variabel
perilaku merupakan titik awal yang paling baik utuk memulai
melakukan segmentasi.
Targeting
1.  Pengertian Targeting pasar

Selama ini terlihat gejala semakin banyak perusahaan memilih sasar
pasaran yang akan dituju, keadaan ini dikarenakan mereka menyadari bahwa
pada dasarnya mereka tidak dapat melayani seluruh pelanggan dalam pasar
tersebut. Terlalu banyak pelanggan, sangat berpencar dan tersebar serta
bervariatif dalam runtutan kebutuhan dan keinginannya. Jadi arti dari
targeting atau pasar sasaran adalah: Sebuah pasar terdiri dari pelanggan
potensial dengan kebutuhan atau keinginan tertentu yang mungkin mau dan
mampu untuk ambil bagian dalam jual beli, guna memuasakan kebutuhan
atau keinginan tersebut.

Menurut Tjipotono dan Chandra Pengertian pasar saran adalah
“Proses mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa segmen pasar yang
dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran spesifik
perusahaan”. Menurut Daryanto Pengertian pasar sasaran adalah “Proses
mengevaluasi daya tarik segmen pasar dan memilih satu atau beberapa

untuk dimasuki”.
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Menurut Kotler dan Amstrong “Sekelompok pembeli yang memiliki
kebutuhan atau karakterisitik yang sama yang menjadi tujuan promosi
perusahaan”.e’0

Targeting adalah proses mengevaluasi setiap daya tarik segmen
kemudian memilih satu atau lebih karakteristik untuk dilayani. Targeting
adalah proses mengevaluasi setiap daya tarik segmen kemudian memilih
satu atau lebih karakteristik untuk dilayani. Targeting adalah persoalan
bagaimana memilih, menyeleksi, dan menjangkau pasar. Targeting atau
menetapkan target pasar merupakan tahap selanjutnya dari analisis
segmentasi.Output dari targeting adalah target market (pasar sasaran),yaitu
satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan
pemasaran.! Kadang-kadang targeting juga disebut selecting karena
marketer harus menyeleksi. Proses targeting mencerminkan kenyataan
bahwa perusahaan harus mengudentifikasai pelanggan yang dapat diakses
dan dilayani secara efektif dan efisien.*

Dalam menetapkan sasaran pasar (target pasar), perusahaan terlebih
dahulu harus melakukan segmentasi pasar, dengan cara pengelompokan
konsumen (pembeli) ke dalam kelompok dengan ciri-ciri (sifat) yang hampir
sama. Penentuan target pasar sangat penting karena perusahaan tidak dapat
melayani seluruh konsumen atau pembeli yang ada di pasar. Pembeli yang
ada terlalu banyak dengan kebutuhan dan keinginan yang beragam atau
bervariasi, sehingga perusahaan harus mengidentifikasi bagian pasar mana
yang akan dilayaninya sebagai target pasar.

Target pasar adalah sebuah kelompok konsumen yang menjadi sasaran
pendekatan perusahaan agar mau membeli produk yang di pasarkannya.
Target pasar juga dapat diartikan sebagai sekelompok pembeli yang

memiliki sifat-sifat sama yang membuat pasar berdiri sendiri. Untuk

®Artikel ini diakses pada tanggal 13 Maret 2020 dari https://faizfzz.wordpress.com

*! Siti Aisyah, Manajemen pemasaran, Diktat,2020, him 17.

®Artikel ini diakses Pada tanggal 13 Maret 2020 dari stpgroupblogspot.com/p/
targeting.html.
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menentukan target pasar, perusahaan harus menilai secara hati —hati segmen
mana yang akan dimasuki dan berapa ukuran segmennya.

Banyak pihak yang bingung dengan istilah segmentasi pasar dan
target pasar, karena sepintas memang keduanya sama tetapi perbedaan yang
mendasar adalah bahwa segmentasai pasar lebih pada membagi konsumen
yang bermacam-macam (heterogen) kedalam kelompok-kelompok yang
memiliki karakteristik yang sama. Sementara target pasar yaitu menentukan

kelompok konsumen mana yang akan dilayani.*

Selanjutnya dalam Market Plus on Strategy, Hermawan Kartajaya
menegaskan bahwa dengan menggunakan targeting, perusahaan akan dapat
memilih satu atau lebih pasar yang akan dituju. Disamping untuk dapat
menempatkan sumber daya yang dimilikinya secara efektif. Dengan
melakukan targeting sebuah perusahaan tidak akan membabi buta

menyerang pasar dengan segala kemampuan.®

Menurut Tjiptono dan Chandra terdapat lima alternative dalam memilih
ttarget market, yaitu:
a. Singgle- Segmen Cocentration
Perusahaan memilih satu segmen pasar tunggal, dengan sejumlah
pertimbangan, misalnya Kketerbatasan dana yang dimiliki
perusahaan, adanya peluang pasar dalam segmen bersangkutan yang
belum banyak digarap atau bahkan diabaikan pesaing, atau
perusahaan menganggap segmen tersebut merupakan segmen yang
paling tepat sebagai landasan untuk ekspansi ke segmen lainnya.
b. Selective Specialization
Dalam Strategi ini, perusahaan memilih sejumlah segmen pasara
yang atraktif dan sesuai dengan tujuan dan sumber daya yang
dimiliki.

®Artikel ini diakses pada tanggal 14 Maret 2020 dari www.Marikjar.com
%Artikel ini diakses pada tanggal 14 Maret 2020 dari http:bisnisukm.com/strategi-
penerapan-target-pasar.htmil
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c. Market Specialization
Dalam strategi ini, perusahaan berspesialisasi pada upaya melayani
berbagai kebutuhan dari suatu kelompok pelanggan tertentu.

d. Product Specialization
Dalam spesialisasi produk,perusahaan memusatkan diri paa produk
atau jasa tertentu yang akan dijual kepada berbagai segmen pasar.

e. Full Market Coverage
Dalam Strategi ini,perusahaan berusaha melayani semua kelompok
pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka
butuhkan.Umumnya hanya perusahaan besar yang sanggup
menerapkan strategi ini, karena dibutuhkan sumber daya yang

sangat besar.®

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Targeting atau
pasar sasaran adalah kegiatan dimana perusahaan memilih segmen pasar
untuk dimasuki dan kemudian perusahaan dapat menentukan lebih spesifik

pasar yang akan dituju.

2. Langkah-langkah penargetan pasar

a. Evaluasi terhadap daya tarik segmen

Pertama, ukuran dan potensi pertumbuhan segmen. Meskipun
segmen yang besar dan berkembang pesat kelihatannya lebih menarik,
ukuran dan segmen dan potensi pertumbuhan yang cocok bagi setiap
perusahaan harus disesuaikan dengan sumber daya organisasi (seperti
ketersediaan tenaga ahli, modal, jumlah gerai distribusi, dan seterusnya)
menjadi kndala bagi upaya perusahaan untuk bersaing dalam pasar yang
tingkat pertumbuhannya besar.

Kedua, Kkarakteristik struktural segmen, perusahaan wajib
mencermati intensitas dan dinamika persaingan yang berkaitan dengan

hambatan masuk, hambatan keluar, ancaman pendatang baru, tekanan

* Siti Aisyah, Manajemen pemasaran, Diktat,2020, him 22.
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dari produk dan/ atau jasa substitusi, kekuatan tawar menawar pemasok,
dan kekutan tawar menawar konsumen.

Ketiga Kesesuaian antara produk dan pasar (Product- Market Fit)
yang terdiri dari hubungan dengan segmen lain seperti dari citra
perusahaan.

b. Memilih Segmen

Setelah melakukan pengevaluasian perusahaan kemudian harus
memilih segmen mana yang akan dituju dimana segmen yang dipilih
haruslah sesuai dengan faktor-faktor yang terdapat dalam proses
pengevaluasian, agar tidak terjadi kesalahan dalam
pengimplementasian.*

Ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan target
market yang optimal yaitu:*’

1) Responsif

Pasar sasaran harus responsive terhadap produk dan program
pemasaran yang dikembangkan.

2) Potensi Penjualan

Semakin besar pasar sasaran,semakin bear nilainya. Besarnya
pasar tidak hanya dari populasi,tetapi juga daya beli dan keinginan
pasar untuk memiliki produk tersebut.

3) Pertumbuhan memadai

4) Jaungkauan Media

Adakalanya marketer gagal menjangkau pasar karena tidak
memiliki pengetahuan yang baik tentang media planning dan
karakter-karakter yang ada. Biasanya pemilihan media massa
diserahkan sepenuhnya kepada biro iklan yang terkadang tidak pas
cara penyampaiannya.

3. Strategi penargetan pasar

%6Fandi Ciptono, Pemasaran Jasa, Bayu Media Publishing 2005 , Malang.
¥ Siti Aisyah, Manajemen pemasaran, Diktat,2020, him 22.



33

Dalam menyusun rencana pencapaian target pasar, perusahaan harus
menjalankan strategi yang tepat dalams rangka menghindari banyak
pesaing. Dalam rangka pelaksanaan strategi target pasar, terdapat 3
alternatif strategi target pasar yang dapat diterpakan perusahaan yaitu:

a. Undifferent Marketing.

Undifferentiated marketing merupakan suatu usaha perusahaan yang
dilakukan dengan jalan meninjau pasar secara keseluruhan dan
memusatkan pada kemasan-kemasan barang dalam rangka memenuhi
keinginan dan kebutuhan konsumen.

Penggunaan strategi target pasar dengan undifferentiated marketing
ini didasarkan pada adanya penghematan ongkos-ongkos, baik dalam
bidang pemasaran maupun ongkos-ongkos perusahaan pada umumnya
b. Differentiated Marketing

Differentited marketing adalah suatu usaha yang dilakukan perusahaan
dalam rangka mengidentifikasi kelompok-kelompok pembeli tertentu
dengan membagi pasar dalam dua kelompok atau lebih untuk hal ini
perusahaan harus membuat produk yang berbeda-beda untuk masing-
masing segmen pasar yang ada. Tujuannya adalah untuk meningkatkan
jumlah penjualan barang dan jasa, serta untuk mendapat kedudukan yang
kuat disetiap segmen pasarnya.

c. Concentrated Marketing

Concentrated marketing adalah suatu usaha perusahaan yang
dilakukan untuk memusatkan pemasaran produk-produknya pada satu
atau beberapa kelompok pembeli yang dianggap potensial saja.

Tujuan strategi target pasar concentrated marketing adalah agar
mampu memusatkan pemasaran pada segmen pasar yang dilayaninya
saja. Dengan begitu, perusahaan bisa memperoleh penghematan dalam
operasi pemasaran karena adanya spesialisasi dalam hal produk, promosi,

harga, dan distribusi.*®

% Artikel ini diakses pada tanggal 14 Maret 2020 dari www.marikjar.com
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D. Pemasaran
1.  Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan setiap perusahaan untuk
mempromosikan suatu barang dan jasa, pada dasarnya hal tersebut hanya
sebagian kecil dari pemasaran.Pemasaran memiliki arti yang sangat luas
baik dari proses penciptaan sampai dengan kepuasan pelanggan.pemasaran
menjadi salah satu hal penting dalam sebuah bisnis karena dengan
pemasaran yang baik akan menentukan kesuksesan suatu perusahaan.
Dalam melakukan pemasaran agar bisa berjalan baik tentu harus memiliki
keahlian dalam pemasaran.

Pemasaran menurut Philip Khotler adalah mengidentifikasi dan
memenuhi kebutuhan manusia dan sosial, bisa juga diartilkkan memenuhi
kebutuhan dengan cara yang menguntungkan.atau dapat juga dikatakan
sebagai suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingan.®

Pemasaran merupakan ujung tombak dan juga merupakan salah satu
faktor yang sangat penting dalam suatu organisasi usaha. Arti dari
pemasaran sangat luas dapat dikatakan sebagai suatu seni dan budaya yang
mempunyai seperangkat nilai dan kepercayaan yang mendasar tentang
pelanggan bagi suatu usaha.*°

Definisi lain dari pemasaran secara umum adalah suatu sistem
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga,mempromosikan dan mendistribusikan
barang atau jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada

maupun pembeli potensial.**

** Philip Khotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta:Erlangga
2001),h.5.

%0 Usiono, Pendidikan Kewirausahaan, (Medan:Perdana Publishing), h.76

*! Stanton, William J. Prinsip Pemasaran, (Erlangga:Jakarta 2001), h.24.
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Dari definisi diatas, dapat disimpulkan pemasaran merupakan suatu
fungsi yang dijalankan perusahaan, hampir semua perusahaan memiliki dan
membutuhkan fungsi pemasaran. Fungsi pemasaran juga berkaitan dengan
menciptakan, mengomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan
serta mempertahankan pelanggan, fungsi ini diwujudkan dalam marketing
mix atau bauran pemasaran yang terdiri dari 4 p (product, place, price and
promotion). Pemasaran juga berhubungan dengan customer atau
pelanggan,namun perlu dipahami bahwa pemasaran tidak hanya dijalankan
oleh satu perusahaan tertentu saja akan tetapi perusahaan-perusahaan yang

lain juga menjalankannya.

2.  Pengertian Pemasaran Jasa

Definisi pemasaran jasa dapat dibedakan menjadi dua bagian baik
secara sosial maupun manajerial, secara sosial, pemasaran jasa adalah
proses sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan
apa vyang mereka butuhkan serta inginkan dengan cara
menciptakan,menawarkan,dan mempertukarkan produk jasa yang bernilai
dengan pihak lain,secara manajerial, adalah proses perencanaan,
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga,promosi,dan penyaluran gagasan
tentang produk jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran
individu dan organisasi.

Jasa (Service) berbeda denggan goods (produk) karena secara kasat
mata jasa tidak dapat dilihat dan dapat menimbulkan berbagai cara dan
kegiatan dalam mengembangkan strategi pemasaran. Payne mengatakan
bahwa jasa sebagai aktivitas ekonomi yang mempunyai sejumlah elemen
(nilai manfaat) Intangible yang berkaitan dengannya, yang melibatkan
sejumlah interaksi dengan konsumen atau dengan barang-barang milik dan
tidak menghasilkan perubahan kepemilikan dalam kondisi bisa saja muncul
dan produksi suatu jasa bisa juga tidak berkaitan dengan produk fisik. Jasa

merupakan aktivitas,manfaat,atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.
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Contohnya:kursus, bengkel mobil, salon kecantikan, hotel, lembaga
pendidikan dan lain-lain.

Ada enam karakteristik jasa yang perlu diperhatikan oleh penyedia
jasa yaitu intangibility (jasa tidak tampak), Perishability (jasa tidak dapat
disimpan), Heteroginity, (jasa bervariasi), Inseparability (Jasa tidak dapat
dipisahkan antara produksi dan konsumsi), People based (jasa sangat
tergantung pada Kinerja seseorang) dan Contac customer (hubungan secara
langsung dengan konsumen).*?

Karakteristik unik yang dimiliki oleh jasa memiliki esensi utama yaitu
perlunya keterlibatan secara langsung karyawan dalam delivery process
(proses pengiriman),sehingga karyawan menjadi ujung tombak keberhasilan
jasa. Tetapi dengan perkembangan teknologi, ketergantungan terhadap
karyawan dapat dieliminasi dan direct cutomer contact yang sangat costly
dapat dikurangi. Jasa adalah pemberian suatu kinerja atau tindakan tak kasat
mata dan satu pihak kepada pihak lain.pada umumnya jasa diproduksi dan
dikonsumsi secara bersamaan, dimana interaksi antara pemberi dan
penerima jasa mempengaruhi hasil jasa tersebut. Dalam pengertian yang
lain, jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasikan, yang bersifat tidak
dapat diraba, yang direncanakan untuk pemenuhan kepuasan konsumen.
Untuk menghasilkan jasa mungkin perlu atau mungkin juga tidak perlu
pengunaan barang yang berwujud. Walaupun diperlukan barang berwujud,
akan tetapi tidak terdapat pemindahan hak milik atas benda tersebut.
Menurut Norman juga memberikan pengertian tentang jasa yaitu jasa terdiri
dari tindakan dan interaksi yang merupakan kontak sosial. Jasa lebih dan
sekadar hasil sesuatu yang tak terhalang, dan jasa merupakan interaksi
social antara produsen dan konsumen. Jasa adalah kegiatan ekonomi yang
menciptakan dam memberikan manfaat bagi pelanggan pada waktu dan
tempat tertentu, sebagai hasil dari tindakan mewujudkan perubahan yang

diinginkan dalam diri atau atas nama penerima jasa tersebut. Jasa sering

*? Didin Fatihudin dan M. Anang Firmasyah, Pemasaran jasa (Strategi,Mengukur
kepuasan, dan loyalitas pelanggan) CV Budi Utama.
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dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata “jasa” (service) itu
sendiri mempunyai banyak arti, mulai dari pelayanan pribadi (personal
service) sampai jasa sebagai suatu produk. Dalam kegiatan sehari-hari jasa
tidak terlepas dari manusia, sebagai contoh kita membutuhkan baju sebagai
pakaian yang kita kenakan dalam sehari-hari,untuk mendapatkan sebuah
baju kita membutuhkan seorang penjual baju yang memberikakan jasa
pelayanan maupun jasa dari seoarang penjahit,dan banyak contoh lainnya
dalam kehidupan Kita.

Dari beberapa pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa
didalam jasa selalu ada aspek interaksi anatar pihak konsumen dan pihak
produsen (jasa), meskipun pihak-pihak yang terlibat tidak selalu menyadari.
jasa bukan suatu barang, melainkan suatu proses atau aktivitas yang tidak
berwujud.

Dengan demikian jasa pada dasarnya adalah sesuatu yang memiliki
ciri-ciri sebagai berikut:

a. Sesuatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan

konsumen.

b. Proses produksi jasa dapat menggunakan atau tidak menggunakan

bantuan suatu produk fisik.

c. Jasa tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan.

d. Terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa.*?

3. Pemasaran Dalam Islam

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana seseorang atau
sekelompok orang memperoleh apa yang dibutuhkan dan diinginkannya
melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai.**Pemasaran dapat
digambarkan suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan
yang  ditunjukkan  untuk  merencanakan, = menentukan  harga,
mempromosikan, dan mendistribusikan barang/jasa kepada pembeli secara

individual maupun kelompok pembeli. Pemasaran islami adalah sebuah

** Didin Fatihudin dan M. Anang Firmasyah, Pemasaran jasa (Strategi,Mengukur
kepuasan, dan loyalitas pelanggan) CV Budi Utama.
# Jusmaliani dkk, Bisnis Berbasis Syariah, (Jakarta:Bumi Aksara,2008),him 1 .
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disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran,
dan perubahan values dari satu inisiator kepada stakeholders-nya, yang
dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta prinsip-prinsip al-
quran dan hadist, bahwa secara umum pemasaran islami adalah strategi
bisnis, yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan,
meliputi seluruh proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari
seseorang produsen, atau satu perusahaan, atau perorangan, yang sesuai
dengan ajaran islam.

Menurut Muhammad Syakir Sula dan hermawan Kkartajaya,
mendefinisikan pemasaran sebagai sebuah disiplin bisnis strategis yang
mengarah pada proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu
investor kepada para pemegang sahamnya,yang dalam keseluruhan
prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalat (bisnis) dalam
islam

Pengertian tersebut didasarkan pada salah satu dalam bisnis islami yang
tertuang dalam kaidah figh yang mengatakan: “al-muslimuuna ‘alaa
syaruuthihim illa syarthan harroma aw ahalla haaraman” (Kaum Muslimin
terikat dengan kesepakatan-kesepakatan bisnis yang mereka buat, kecuali
kesepakatan yang mengharamkan yang halal atau menghalalkan yang
haram). Ini artinya bahwa dengan Islamic Marketing, seluruh proses tidak
boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip
muamalah yang islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, dan
penyimpangan prinsip-prinsip muamalah islami tidak terjadi, maka bentuk
transaksi apapun dalam marketing diperbolehkan.

Pemasaran pada dasarnya menitik beratkan konsumen, atau berorientasi
pada konsumen dari pada pesaing. Dalam hal ini marketing merupakan
pusat dimensi dan gambaran seluruh bisnis sehingga sudut pandang
konsumen merupakan hasil final dari keseluruhan usaha. Sementara itu.
marketing management atau manajement pemasaran adalah adalah salah
satu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan/organisasi untuk

mempertahankan  kelangsungan perusahaannya berkembang dan
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mendapatkan laba. Manajemen pemasaran dimulai jauh sejak sebelum
barang-barang diproduksi dan tidak berakhir dengan penjualan. Kegiatan
manajemen pemasaran perusahaan harus memberikan kepuasan kepada
konsumen jika perusahaan ingin usahanya berjalan terus dan konsumen

mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap perusahaan.*®

4.  Konsep Pemasaran dalam islam

Konsep Pemasaran merupakan kunci untuk meraih tujuan organisasi
akan menjadi efektif dari para pedaling dalam memadukan kegiatan
pemasaran guna menetapkan harga dan memuasakan kebutuhan dan
keinginan pasar sasaran. Konsep pemasaran merupakan falafaj perusahaan
yang menyatakan bahwa pemasaran keinginan adalah syarat utama bagi
perusahaan. Segala kegiatan perusahaan dibidang produksi, teknik,
keuangan,dan pemasaran diarahkan pada usaha untuk mengetahui keinginan
pembeli dan kemudian memuaskan keinginan tersebut dengan mendapatkan
laba. Pengertian lain dari konsep pemasaran adalah falsafah bisnis yang
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.*

Perusahaan dapat memilih konsep untuk melakanakan kegiatan
pemasarannya,diantaranya:

a. Konsep produk

Konsep produk menyatakan bahwa konsumen menyukai produk

yang tersedia di banyak tempat dan selaras dengan kemampuannya.

Konsep produk memusatkan perhatian pada usaha-usaha untuk

mencapai efisisensi produk yang tinggi dan distribusi yang

luas,Sebagaimana Firman Allah SWT dalam surah (AL Araf: 10)

LA 6L, .o
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% Veithzal Rivai, Islamic Marketing Membangun dan mengembangkan Bisnis dengan
Praktik Marketing Rasulullah saw, (Jakarta:Gramedia Pustaka Utama,2012),6-8

% Basu Swasta DH dan Irawan, Manajemen pemasaran Modern, (Yogyakarta:Liberty
2005,10
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Artinya :

“Sesungguhnya Kami telah menempatkan kamu sekalian di muka

bumi (sumber) penghidupan. Amat sedikitlah Kamu bersyukur ~.*’

(QS:AL-Araf:10).

Konsep produk pada pemasaran islami yang dilakukan oleh Nabi
Muhammad SAW lalu menjelasakan dengan baik kepada pembeli
akan kelebihan dan kekurangan produk yang dijualnya:

Sesuai dengan firman Allah dalam (AL-Ahzab: 70-71)

i R fnd g Ml S5 3 11,871 a0 il g

€9 G 1555 56 188 L4, 41 /jo;f;.g,'fj’s;,'ﬁ
Artinya:
Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada allah
dan katakanlah perkataan yang benar, niscaya allah
memperbaiki bagimu amalan-amalanmu dan mengampunimu
bagimu dosa-dosamu, dan barang siapa mentaati Allah dan
Rasulnya-Nya, Maka ia telah mendapat kemenangan yang
besar. (QS:AL-Ahzab:70-71)

Kejujuran adalah kunci utama dalam perniagaan Nabi
Muhammad, kejujuran adalah kunci utama dalam perniagaan Nabi
Muhammad, Kejujuran adalah cara yang termurah walaupun sulit dan
langka ditemukan sekarang. Jika kita menjual produk dengan segala
kelebihan dan kekurangannya kita ungkapkan secara jelas,maka yakin
produk itu akan terjual dan juga akan dipercayai oleh konsumen Kkita.
Dan mereka tidak akan meninggalkan Kkita karena merasa tidak

dibohongi dengan ucapan Kita.

b. Konsep Penjualan

*" Departemen Agama RI, Al-Qur’an
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Konsep penjualan menyatakan bahwa konsumen akan membeli
produk jika perusahaan melakukan promosi dan penjualan yang
menonjol. Strategi ini digunakan oleh perusahaan yang bergerak
dibidang asuransi, alat-alat olahraga, makanan suplemen,dan barang
yang kurang dipikirkan oleh pembeli.sebagai firman allah swt, dalam
surah (Al-Ankabut: 69)

Artinya:

“Dan orang-orang yang berjihad untuk(mencari keridhaan) kami,
benar-benar akan kami tunjukkan kepada mereka jalan-jalan
kami,dan sesungguhnya allah benar-benar beserta orang-orang
yang berbuat baik. ”**(QS.AL-Ankabut:69)

Sehingga dalam melaksanakan penjualan setiap produk, pemasar
perlu berupaya keras, cerdas dengan tepat mengedepankan atas ridha
allah sehingga akan dimudahkan dalam melaksanakan penjualan
setiap produk, pemasar pelu berupaya keras, cerdas dengan tepat
mengedepankan atas ridha allah sehingga akan dimudahkan dalam

setiap upaya.

c. Konsep Pemasaran.

Menyatakan bahwa kunci meraih tujuan perusahaan adalah
memuaskan kebutuhan dan keiginan konsumen. Konsep pemasaran
bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan berorientasi
kepada kebutuhan konsumen Konsep Pemasaran.

Hal ini secara asasi berbeda dengan falsafaj bisnis terdahulu yang
berorientasi pada produk dan penjualan.

Secara deskriptif konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis

yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan

*® Departemen Agama RI, Al-Qu’ran
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syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Tiga

unsur Pemasar antara lain:

1) Orientasi kepada konsumen

2) Penyusunan Kegiatan Pemasaran secara terstruktur

3) Kepuasan konsumen

Apabila dalam melakukan pemasaran barang atau jasa terdapat

unsur pemasaran,dan disisi lain juga harus memperhatikan tentang

etika dalam pemasaran, yang akan menjadi prinsip-prinsip bagi

syariah Marketer dalam menjalankan fungsi-fungsi pemasaran, yaitu

Diantaranya sebagai berikut:

S

- o o o

g.
h

E. Kinerja Agen

Memilki Kepribadian Spritual (takwa)
Berprilaku baik dan simpatik (shidg)
Berprilaku adil dalam bisnis (al-adl)
Bersikap melayani dan rendah hati (khidmah)
Menepati janji dan tidak curang

Jujur dan terpercaya (al-amanah)

Tidak suka berburuk sangka (Su’udzan)
Tidak suka Menjelek-jelekkan (gibah)

Tidak melakukan sogok (risywah)*

1. Jenis-Jenis Penilaian Kinerja

a. Penilaian hanya oleh atasan

1) Cepat dan langsung

2) Dapat mengarah ke distorasi karena pertimbangan-

pertimbangan pribadi

b. Penilaian oleh kelompok lini, atasan dan atasannya lagi bersama-

sama membabhas kinerja dari bawahannya yang diniliai.

* Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing,(Bandung:Mizan

Pustaka,2006),67
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1) Obyektifitas lebih-lebih akurat dibandingkan kalau hanya
oleh atasannya sendiri
2) Individu yang dinilai tinggi dapat mendominasi penilaian.

c. Penilaian oleh kelompok staf,atasan meminta satu atau lebih
individu untuk bermusyawarah dengannya:atasan langsung
membuat keputusan akhir.

d. Penilaian melalui keputusan komite.

e. Penilaian berdasarkan peninjauan.

f. Penilaian yang dilakukan oleh bawahan dan sejawat.

2. Pengertian Agen Asuransi

Dalam bisnis jasa asuransi, sebutan seorang penjual asuransi pada
umumnya adalah Agent Executive, Financial Consultant, Agen
Representative, Consultant, Agen. Sedangkan sebutan yang sudah umum
dalam masyarakat adalah Agen, sehingga di setiap kelembagaan seperti
dikantor pemasaran asuransi dan ataupun ditingkat asosiasi asuransi terdapat
Divisi Keagenan atau Komisi keagenan.”® Agen asuransi adalah seseorang
atau badan hukum yang menjalankan bisnis untuk memperkenalkan atau
memasarkan asuransi kepada masyarakat atau orang lain. Agen asuransi ini
bisa juga disebut marketing asuransi.*

Menurut wahyu Prihantono, agen adalah orang yang dipercaya oleh
perusahaan asuransi dan dipercaya oleh pemegang polis yang bertugas
mencari dan mendapatkan calon-calon pemegang polis dengan memberikan
penerangan tentang pentingnya jaminan untuk hari tua, perlindungan untuk
keluarga, atau orang lain yang ada kepentingan asuransinya.>®

Selanjutnya dalan Undang-undang No. 2 Tahun 1992 Tentang usaha

perasuransian dijelaskan bahwa definisi agen asuransi adalah seseorang atau

*% Sunarji Harahap,Pengantar Manajemen,Pendekatan Integratif Konsep Syariah,Hal,322.
*'Ketut Sendra, Panduan Sukses Menjual Asuransi, (Jakarta: PPM,2002), cet ke-1, h. 5 .
*Waldi Nopriyansah, Asuransi Syariah:Berkah Terakhir Tak Terduga . . .., h. 14.
M. Wahyu Prihantono, Manajemen  Pemasaran dan Tata Usaha Asuransi,
(‘Yogyakarta: Kanisius, 2001), h. 6.
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badan hukum yang kegiatannya memberikan jasa dalam memasarkan jasa
asuransi untuk dan atas nama penanggung.>*

Jadi dapat disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan agen asuransi
adalah orang atau badan hukum yang memasarkan jasa asuransi atau
melakukan persuasive kepada calon pembeli atau klien, baik secara
perorangan maupun lembaga, untuk membeli jasa asuransi yang ditawarkan
secara menguntungkan. Agen merupakan orang yang dipercaya oleh
perusahaan asuransi untuk memberikan pengertian tentang betapa
pentingnya asuransi sebagai jaminan masyarakat. Oleh karena itu agen harus
jujur, baik jujur kepada diri sendiri, jujur kepada masyarakat, maupun jujur
kepada perusahaan.

Agen asuransi memiliki peran penting dalam menjalankan atau
memasarkan asuransinya, karena agen merupakan roda dari lancarnya suatu
perusahaan dalam mengenalkan produk-produk yang ada pada asuransi.
Agen perusahaan asuransi diberi wewenang oleh perusahaan yang
mengatasnamakan perusahaan asuransi, dan seorang agen asuransi harus
memiliki kapasitas legal dengan mengikuti ujian.

3. Fungsi agen

Peran para agen dalam industri perasuransian sangat penting. Profesi
agen asuransi adalah suatu profesi yang membutuhkan orang-orang dengan
integritas tinggi dan mempunyai kemampuan serta kamauan untuk melayani
masyarakat secara efektif. Di Negara-negara yang sudah majau seperti
Amerika, Negara-negara eropa, Australia dan jepang, memiliki polis
asuransi sudah menjadi suatu kebutuhan bagi masyarakatnya.

Melihat vitalnya peran agen pada perusahaan asuransi maka fugsi
seorang agen dalam menjalankan kegiatannya mempunyai tugas, kewajiban
dan tanggung jawab.

a. Tugas-tugas Agen

**Undang- Undang Republik Indonesia No. 2 Tahun 1992 Tentang Usaha Perasuransian.
% Ketut Sendra, Panduan Sukses Asuransi. , h. 10.
% A. Hasyim Ali, Pengantar Asuransi , (Jakarta: Bumi Aksara, 2005), h. 21-26
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Agen dalam perusahaan asuransi mempunyai tugas yaitu menjual
produk sekaligus. Bertitik tolak pada hal, maka dapat dikatakan bahwa
tugas agen adalah sebagai berikut:

1) Menjelaskan betapa pentingnya asuransi bagi masyarakat.

2) Menjelaskan tentang apa, siapa dan bagaimana Kinerja

perusahaan asuransi.

3) Mendapatkan calon pemegang polis / nasabah sebanyak-

banyaknya.

4) Dapat dipercaya, baik oleh perusahaan maupun masyarakat.

5) Menjaga nama baik perusahaan asuransi tempat mereka

bekerja.
b. Kewajiban Agen

Berdasarkan tugas-tugas agen seperti disebut di atas, maka agen
harus menaati dan memenuhi kewajibannya apabila menginginkan
aktivitasnya mendatangkan hasil yang optimal. Adapun yang menjadi
kewajiban agen adalah sebagai berikut:

1) Agen perlu mengetahui apa saja yang menjadi kebutuhan
calon tertanggung dalam hal menjual produk yang
ditawarkan

2) Melakukan penutupan dan segera menyetorkan premi
pertama yang berhasil ditagih pada hari kerja

3) Memberikan pelayanan yang terbaik kepada calon
tertanggung, dengan tidak melanggar kode etik profesi agen
asuransi.

c. Tanggung jawab Agen

Sesuai dengan tugas yang di emban oleh agen, maka yang menjadi
tanggung jawab agen adalah sebagai berikut:

1) Memenubhi target yang ditetapkan

2) Berproduksi secara sehat

3) Men