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KAJIAN TEORI  

2.1. Kajian Teori
2.1.1.  Teori Orientasi Pelayanan
Berorientasi pada pelanggan merupakan sebuah keharusan karena pelanggan adalah segalanya, tanpa mereka, bisnis tidak berjalan. Namun berorientasi pada produk itu penting, karena artinya kita mengedepankan kualitas produk yang kita hasilkan untuk kepuasan pelanggan juga. Perbedaan antara orientasi konsumen dan orientasi produk terletak pada pendekatan pesan yang dilakukan untuk berkomunikasi dengan pelanggan. Tidak ada perusahaan yang terpaksa memilih di antara keduanya. Sebenarnya, campaign terbaik adalah yang mencakup kedua nya dan menjangkau khalayak seluas mungkin. Saat Anda tidak dapat menggunakan kedua jenis pesan tersebut, penting untuk menguji untuk melihat pendekatan mana yang lebih persuasif dengan audiens Anda. (Redaksi, 2017). 
Orientasi pelayanan pada perusahaan pada dasarnya dibagi menjadi dua, yaitu product oriented dan customer oriented, tetapi dalam penerapannya, masing-masing memiliki kelebihan dan kekurangan, sebagaimana dikemukakan oleh Tabitha Ngoju dalam (Njogu, 2020) pada penjelasan berikut ini mengenai product oriented dan customer oriented sebagai berikut:
1. Product Oriented dan Customer Oriented
Dalam bidang bisnis, keputusan fokus pemasaran tidak bisa dihindari. Meskipun banyak strategi pemasaran yang dapat digunakan di perusahaan, strategi tersebut harus sejalan dengan tujuan, struktur, dan kapabilitas perusahaan. Ini harus dilakukan setelah memahami apa yang dibutuhkan setiap strategi pemasaran, dan bagaimana pasar akan menanggapinya. Meskipun konsepnya terkait erat, namun memiliki perbedaan.
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Gambar 2.1
Ilustrasi proses product oriented dan customer oriented

2.  Orientasi Produk (Product Oriented)
Pesan berorientasi produk didefinisikan oleh Business Dictionary sebagai komunikasi yang berfokus pada kualitas produk. Pesan pemasaran lebih teknis dan rinci. Misalnya, pesan pemasaran berorientasi produk untuk body lotion, “Lotion kami dibuat dengan semua bahan alami seperti lidah buaya, bahan alami dan air.” Jenis pesan ini sangat bagus untuk konsumen yang memiliki kebutuhan sangat spesifik, seperti jika Dia membutuhkan krim dari lidah buaya untuk kulitnya (Redaksi, 2017).
Orientasi perusahaan ini adalah berfokus pada produk yang memastikan upaya maksimal dilakukan pada kualitas dan kinerja optimal suatu produk atau jasa. Perusahaan banyak berinvestasi dalam pengembangan produk dan penelitian, memastikan produk tersebut terjual dengan sendirinya dan percaya bahwa selama produk berkualitas tinggi, orang akan mengonsumsi atau menggunakan produk / jasa semacam itu. Namun, itu tidak berfokus pada apa yang dibutuhkan pelanggan. Untuk mencapai ini, alat dasar yang digunakan meliputi:
a. Riset produk
b. Pengujian produk
c. Fokus produk
Keuntungan menggunakan strategi ini meliputi:
a. Biaya yang akan digunakan dalam menentukan preferensi pelanggan dihilangkan.
b. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menempatkan fokus penuh pada suatu produk sehingga memberikan kualitas.
c. Karena sebuah perusahaan hanya berfokus pada produk tertentu, proses produksinya disederhanakan.
Kekurangannya meliputi:
a. Perusahaan dapat dihapus secara bertahap jika pesaing dengan produk yang sama berfokus pada kebutuhan konsumen.
b. Usangnya produk melalui perubahan teknologi dan faktor pasar lainnya dapat menyebabkan kejatuhan suatu perusahaan.
c. Perusahaan yang menggunakan pendekatan ini kehilangan banyak peluang pasar untuk dieksploitasi.
3. Orientasi Pelanggan (Customer Oriented)
Inilah budaya bisnis yang menitikberatkan pada kepuasan pelanggan. Bisnis memastikan bahwa nilai, norma, perilaku bersama dengan sistem, struktur, dan kontrol yang ditetapkan dalam organisasi sejalan dengan kebutuhan pelanggan, oleh karena itu reaksinya didasarkan pada apa yang diinginkan pelanggan.
Customer oriented berfokus pada:
a. Apa yang diinginkan pelanggan.
b. Membangun dan memelihara hubungan dengan pelanggan.
c. Informasi pelacakan yang digunakan untuk evaluasi dan penelitian.
d. Menautkan kebutuhan pelanggan dengan kemampuan organisasi.
Untuk mencapai hal tersebut, metode yang digunakan adalah:
a. Riset pasar
b. Pengujian pasar
c. Fokus pelanggan.
Keuntungan menggunakan metode ini meliputi;
a. Mempromosikan loyalitas merek melalui kepuasan pelanggan
b. Ide tidak praktis yang disarankan oleh konsumen dapat menjadi dasar strategi pengembangan bisnis jangka panjang
c. Produksi bersifat fleksibel karena didasarkan pada selera dan kebutuhan pelanggan
Namun, ini memiliki kekurangan termasuk:
a. Ini melibatkan biaya tinggi karena riset pasar
b. Ada perubahan internal konstan yang mungkin mengganggu
c. Melibatkan banyak ketidakpastian masa depan
4. Persamaan dan Perbedaan antara product oriented dan customer oriented
Keduanya merupakan sebuah struktur pemasaran, akan tetapi Orientasi produk (product oriented) merupakan suatu pendekatan pemasaran dimana suatu perusahaan memfokuskan diri pada suatu produk sehingga diupayakan secara maksimal pada kualitas dan kinerja suatu produk yang optimal. Di sisi lain, orientasi pelanggan orientasi (customer oriented) pelanggan merupakan budaya bisnis yang menitikberatkan pada kepuasan pelanggan.
a. Fokus orientasi
Sementara orientasi produk (product oriented) sepenuhnya berfokus pada kualitas suatu produk, orientasi pelanggan orientasi pelanggan (customer oriented) sepenuhnya berfokus pada kebutuhan dan kepuasan pelanggan.
b. Tujuan organisasi
Organisasi yang menggunakan strategi orientasi produk (product oriented) bertujuan untuk mengembangkan produk berkualitas yang akan menarik konsumen. Di sisi lain, organisasi yang menggunakan strategi orientasi pelanggan (customer oriented) bertujuan untuk memahami kebutuhan konsumen dan memenuhi kebutuhan dengan cara sebaik mungkin sehingga memuaskan pelanggan.
c. Alat yang digunakan
Alat yang digunakan dalam orientasi produk (product oriented)  meliputi penelitian produk, pengujian produk dan fokus produk. Di sisi lain, alat yang digunakan dalam orientasi pelanggan (customer oriented) meliputi riset pasar, pengujian pasar, dan fokus pelanggan.

d. Keuntungan
Keuntungan menggunakan strategi orientasi produk (product oriented) termasuk penghapusan biaya yang akan digunakan dalam menentukan preferensi pelanggan, memungkinkan perusahaan untuk menempatkan fokus penuh pada produk sehingga memberikan kualitas, dan penyederhanaan proses produksi yang disederhanakan. Di sisi lain, keuntungan menggunakan strategi orientasi pelanggan (customer oriented) termasuk promosi loyalitas merek melalui kepuasan pelanggan, kemungkinan strategi pengembangan bisnis jangka panjang melalui penggunaan ide-ide yang tidak praktis yang disarankan oleh konsumen dan fleksibilitas dalam produksi.
e. Kekurangan
Kekurangan dari strategi orientasi produk (product oriented) termasuk penghapusan bertahap perusahaan dalam kasus di mana pesaing dengan produk yang sama berfokus pada kebutuhan konsumen, produk dapat menjadi absolut melalui perubahan teknologi dan faktor pasar lainnya dan dapat menyebabkan banyak peluang pasar yang terlewatkan untuk dieksploitasi. Di sisi lain, kelemahan dari strategi orientasi pelanggan (customer oriented) termasuk biaya tinggi yang terlibat dalam riset pasar, perubahan internal yang konstan yang dapat mengganggu dan ketidakpastian masa depan.

Pemasaran menurut Kara et al., (2005) seperti dikutip Adinoto (2012) harus memakai konsep bagaimana perusahaan mengetahui apa yang diinginkan pelanggan / konsumen dan memenuhinya dengan meletakkan kepuasan serta nilainilai pelanggan sebagai hal yang utama dan transaksi sebagai dasar analisis. Konsep pemasaran sebagai falsafah memiliki nilai praktis terbatas. Agar dapat bermanfaat dalam praktik, maka konsep pemasaran perlu dijembatani oleh suatu pengertian operasional. Pengertian operasional yang merupakan implementasi dari 11 falsafah pemasaran adalah pelaksanaan orientasi pasar oleh manajemen perusahaan. Oleh karena orientasi pasar merupakan implementasi dari konsep pemasaran, maka bisa disimpulkan bahwa perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang tindakan-tindakannya senantiasa konsisten dengan konsep pemasaran.
Aaker (Aaker, 2007) menyatakan bahwa bagi sebuah perusahaan untuk dapat mencapai kinerja di atas normal secara konsisten diperlukan adanya suatu keunggulan kompetitif yang terus menerus. Keunggulan kompetitif ini dapat dicapai apabila perusahaan dalam melayani konsumen dapat memberikan nilai superior bagi konsumen. Keinginan untuk mencapai keunggulan kompetitif mendorong perusahaan untuk menciptakan dan memelihara budaya yang dapat menghasilkan sikap-sikap yang diperlukan.
Pesan yang berorientasi pada konsumen, terkadang disebut pesan berorientasi pasar, didefinisikan oleh Business Dictionary sebagai komunikasi yang berfokus pada kebutuhan konsumen. Misalnya, papan iklan yang berorientasi konsumen membahas bagaimana sebuah produk dapat digunakan oleh konsumen untuk mengatasi masalah yang sering dihadapi konsumennya. Contohnya pesan pemasaran berorientasi pada konsumen untuk body lotion yang mengatakan, “Membuat kulit kering Anda halus, halus dan terhidrasi dengan hanya satu aplikasi.” Pesan ini mengedapkan bahwa produknya memiliki manfaatnya langsung untuk konsumennya (Redaksi, 2017).
Kotler dalam (Kotler, Manajemen Pemasaran Bisnis, 2009) mengemukakan bahwa orientasi dimana perusahaan berfokus terhadap pelanggan merupakan elemen penting dalam orientasi pasar, termasuk memperoleh informasi mengenai kebutuhandan keinginan pelanggan, mengambil tindakan berdasarkan intelijen pasar, strategi berdasarkan pemahaman pada pelanggan, juga bahwa apa yang menjadi keinginan pelanggan lebih penting dibandingkan dengan produk yang saat ini dijual kepada pelanggan, agar dapat bermanfaat dalam praktik, maka konsep pemasaran perlu di jembatani oleh suatu pengertian operasional.
Pengertian operasional yang merupakan implementasi dari falsafah pemasaran adalah pelaksanaan orientasi pasar oleh manajemen perusahaan. Oleh karena itu orientasi pasar merupakan implementasi dari konsep pemasaran, maka bisa disimpulkan bahwa perusahaan yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang tindakan-tindakannya senantiasa konsisten dengan konsep pemasaran.


2.1.2. Manajemen Perubahan (Management Of Change)
Manajemen perubahan (Management Of Change) adalah suatu proses secara sistematis dalam menerapkan pengetahuan sarana dan sumber daya yang diperlukan untuk mempengaruhi perubahan pada orang yang terkena dampak proses tersebut (Potts dan LaMarsh 2004 : 16) dalam (Wibowo, 2006). Management of Change adalah upaya yang dilakukan untuk mengelola akibat-akibat yang ditimbulkan karena terjadinya perubahan dalam organisasi. Perubahan dapat terjadi karena sebab-sebab yang berasal dari dalam maupun dari luar organisasi tersebut. Management of Change adalah suatu proses yang sistematis dengan menerapkan pengetahuan, sarana dan sumber daya yang diperlukan organisasi untuk bergeser dari kondisi sekarang menuju kondisi yang diinginkan, yaitu menuju ke arah kinerja yang lebih baik dan untuk mengelola individu yang akan terkena dampak dari proses perubahan tersebut. Manajemen perubahan ditunjuukan untuk memberikan solusi bisnis yang diperlukan dengan sukses dengan cara yang terorganisasi dan dengan metode melalui pengelolaan dampak perubahan pada orang yang terlibat didalamnya. Sementara itu perubahan selalu dimulai dengan inisiatif pandangan pada hasil positif. Hambatan paling umum untuk keberhasilan perubahan adalah resistensi manusia.
Menurut Wibowo (2006 : 242)  pendekatan dalam management of change adalah, pertama : mengidentifikasi siapa, di antara mereka yang terkena dampak perubahan, yang mungkin menolak perubahan; kedua, menelusuri sumber, tipe dan tingkat resistensi perubahan yang mungkin ditemukan; ketiga, mendesain strategi yang efektif untuk mengurangi resistensi tersebut. Dengan manajemen perubahan, dapat memperkirakan jumlah resistensi yang mungkin terjadi dan waktu serta uang yang diperlukan berkaitan dengan resistensi. Hal ini memungkinkan orang yang harus melakukan perubahan mengukur faktor penting, seperti apakah perubahan berharga untuk dilakukan dan seberapa kemungkinan keberhasilan yang diperoleh. Memahami mengapa orang menolak perubahan dan bagaimana mengatasi resistensi itu merupakan inti dari manajemen perubahan.
Terdapat dua pedekatan utama untuk manajemen perubahan, yang dinamakan planned change (perubahan terncana) dan emergent change (perubahan darurat). Pendekatan yang dipergunakan tergantung pada kondisi lingkungan yang dihadapi. Pada situasi tertentu planned change lebih tepat dan pada kondisi lainnya, mungkin emergent change lebih cocok. Bullock dan Butten (2000: 271) dalam Wibowo (2006 : 246), mengatakan bahwa untuk melakukan perubahan terencana perlu dilakukan tiga fase tindakan, yaitu sebagai berikut :
1. Exploration phase (fase eksplorasi) 
Dalam tahap ini perusahaan menggali dan memutuskan apakah ingin membuat perubahan spesifik dalam operasi, dan jika demikian, mempunyai komitmen terhadap sumber daya untuk merencanakan perubahan.
2. Planning phase (fase perencanaan) 
Sekali konsultan dan organisasi membuat kontrak, tahap brikutnya adalah pemahaman masalah dan kepentingan organisasi. Proses perubahan menyangkut pengumpulan informasi dengan maksud menciptakan diagnosis yang tepat tentang masalahnya ; menciptakan tujuan perubahan dan mendesain tindakan yang tepat untuk mencapai tujuan tersebut.
3. Action dan Integration phase (fase tindakan dan integrasi) 
Organisasi mengimplementasikan perubahan yang ditarik dari perencanaan dan dari perubahan itu telah sukses diimplementasikan. Hal ini berkaitan dengan mengonsolidasi dan menstabilisasi perubahan sehingga mereka menjadi bagian yang normal, operasi sehari-hari berjalan dan tidak memerlukan aturan khusus atau mendorong memelihara mereka. Selain manajemen terencana, terdapat pula pendekatan manjemen darurat (emergent approach) merupakan perubahan dengan pendekatan darurat memberikan arahan dengan melakukan lima gambaran organisasi yang dapat mengembangkan keberhasilan perubahan (Wibowo, 2006), yaitu sebagai berikut.:
a. Struktur organisasi: 
Perubahan struktur menuju pada organisasi hirarkhi datar dengan
lebih banyak delagasi.


b. Budaya organisasi: 
Budaya organisasi mencerminkan perilaku, sikap, dan pola pikir karyawan dalam bekerja.
c. Organisasi pembelajaran: 
Pembelajaran memainkan peran kunci dalam menyiapkan orang melakukan prubahan atau menolak perubahan.
d. Perilaku manajerial:
Dalam perubahan darurat memerlukan perubahan radikal dalam perilaku manajer.
Kekuatan dan politik: meskipun advokasi terhadap perubahan darurat cenderung melihat kekuatan dan politik dari perspektif yang berbeda, mereka semua mengenal arti pentingnya perubahan yang harus dikelola agar perubahan menjadi efektif.
Management of Change dalam organisasi publik merupakan suatu proses untuk mengubah proses dan prosedur birokrasi publik, dan sikap serta tingkah laku birokrat untuk mencapai efektivitas birokrasi dan tujuan pembangunan nasional atau bisa dikatakan pengelolaan sumber daya dalam rangka mencapai tujuan organisasi dengan kinerja yang lebih baik. Dengan demikian Management of Change akan menjadi panduan dasar bagi organisasi dalam menjalani masa transisi dari kondisi saat ini menjadi kondisi yang diharapkan. Management of Change ini juga akan mengenali persoalan yang berpotensi muncul dalam setiap proses perubahan tersebut, serta akan menyediakan alternatif penyelesaiannya.
2.1.3. Manajemen Pelayanan Prima (Service Excellent Management)
Secara bahasa Service Excellence terdiri dari dua kata, yakni Service dan Excellence. Service adalah setiap kegiatan yang diperuntukkan dan ditujukan untuk memberi kepuasan melalui pelayanan yang diberikan seseorang secara memuaskan. Sedangkan menurut Kertajaya, Service adalah sebuah paradigma dari orang- orang yang dalam sebuah perusahaan, tidak peduli apakah perusahaan yang menghasilkan produk atau Service untuk selalu memberikan best value kepada pelanggannya. Sedangkan Excellence adalah sesuatu yang diberikan mempunyai kualitas tinggi dan melebihi apa yang diharapkan customer. Upaya memperoleh informasi dan pengetahuan tentang permintaan dan persyarat- persyaratan pelayanan diperlukan oleh customer merupakan suatu upaya untuk mewujudkan Service Excellence. Adanya gap antara pelayanan dengan keinginan customer akan menyebabkan ketidak puasan. Sehingga kita perlu mencari informasi dan pengetahuan tentang permintaan dan persyaratan- persyaratan pelayanan. Jadi Pengertian Prima (Excellent), kata lain sangat baik, terpadu, mengesankan. Jadi yang dimaksud dengan pelayanan Prima (Excellent) adalah kegiatan merencanakan, mengorganisasi, menggerakkan serta mengendalikan proses pelayanan dengan standar yang sangat baik untuk memuaskan pelanggan (Nurlia, 2018).
 Menurut Atep dalam (Barata, 2003, hal. 18) mengemukakan Bagi organisasi non bisnis pemenuhan diatur sesuai anggran dasar, anggaran rumah tangga dan aturan kepegawaiannya. Khusus untuk dunia bisnis, cara pemuasan pelanggan intern sangat erat kaitannya dengan hubungan industrialnya, yaitu:
1. Aturan yang menyangkut kepentingan dan hubungan timbal balik antara majikan dan pegawai
2. Aturan yang menyangkut hubungan pegawai dengan pegawai
3. Aturan yang menyangkut hubungan antara asosisasi pegawai dengan pegawai, manajemen dan pemilik perusahaan.
Masih dari apa yang dikemukakan oleh Atep dalam (Barata, 2003, hal. 22) bahwa dalam kaitannya dengan pelayanan kepada pelanggan eskternal, semua pihak yang bergerak dalam pemberian layanan yang bersifat komersil maupun non-komersil harus menyadaribahwa keberadaan konsumen yang setia (loyal) merupakan pendukung untuk kesuksesan bagi perusahaan maupun organisasi lainnya. Dengan demikian, mereka harus menempatkan konsumen sebagai aset yang sangat berharga, karena dalam kenyataannya tidak akan ada satupun organisasi, terutama perusahaan yang akan mampu bertahan hidup bila ditinggalkan oleh pelanggannya.
Satu-satunya jalan untuk mempertahankan agar organisasi/perusahaan selalu didekati dan diingat pelanggan adalah dengan cara mengembangkan pola layanan terbaik, antara lain dengan cara seperti berikut:
Menurut Edy Susanto (Susanto, 2015) mengemukakan bahwa manajemen pelayanan atau service management adalah satu set kemampuan dari suatu organisasi untuk menyediakan value kepada customernya dalam bentuk layanan. Satu bentuk kemampuan itu untuk membentuk fungsi dan proses untuk memanage layanan melalui satu proses yang berkesinambungan dengan mengedepankan strategi, desain, transisi, operasi dan peningkatan yang berkala. Dapat disebut juga bahwa manajemen service adalan kemampuan dari suatu organisasi menggambarkan kapasitas, kompetensi dan kepercayaan diri dalam mengambil suatu tindakan. Pengubahan resource yang ada menjadi layanan yang lebih berguna inilah core atau inti dari service management. Kemampuan dari organisasi biasanya terbentuk atau dihadapkan pada tantangan yang muncul dalam perkembangan dan perjalanan perusahaan.
Masih dalam konteks manajemen service itu sendiri bahwa pelayanan atau service memiliki makna tersendiri. Definisi dari service itu sendiri adalah bagaimana mengantarkan value atau nilai kepada customer dengan memfasilitasi keinginan atau harapan customer yang ingin dicapai. Service memfasilitasi outcome dengan meningkatkan performance dari sebuah proses yang berkaitan dan mengurangi efek contrains. Hasilnya adalah mengingkatnya kemungkinan outcome akan sesuai dengan keinginan, dalam hal perusahaan outcome tersebut adalah sebuah profit atau keuntungan dalam penjualan barang atau jasa.
Pengertian Pelayanan menurut Gronroos dalam (Gronroos, 1990) bahwa “pelayanan  adalah suatu / serangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yg terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen atau pelanggan dgn karyawan atau hal-hal lain yg disediakan oleh perusahaan pemberi layanan yang dimaksudkan untuk memecahkan masalah konsumen atau pelanggan”.
Menurut boediono dalam  (Boediono, 2003) mengemukakan bahwa “pelayanan atau service adalah setiap kegiatan atau manfaat yang dapat diberikan suatu pihak kepada pihak lainnya yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak pula berakibat pemilikan sesuatu dan produksinya dapat atau tidak dapat dikaitkan dengan suatu produk fisik”.
Sedangkan menurut Al Arif dalam  (Al Arif, 2010) berpendapat bahwa “pengertian pelayanan adalah usaha melayani kebutuhan orang lain. Pelayanan pada dasarnya adalah kegiatan yang ditawarkan oleh organisasi atau program kepada konsumen, yang bersifat tidak berwujud dan tidak dapat dimiliki”.
Moenir dalam (Moenir, 2006) mengemukakan bahwa “pelaksanaan pelayanan dapat diukur, oleh karena itu dapat ditetapkan standar baik dalam hal waktu yang diperlukan maupun hasilnya. Dengan adanya standar manajemen dapat merencanakan, melaksanakan, mengawasi dan mengevaluasi kegiatan pelayanan, agar hasil akhir memuaskan pihak-pihak yang mendapatkan pelayanan”. 
Menurut Kasmir (Kashmir, 2008), untuk meningkatkan citra perusahaan, wirausahawan perlu menyiapkan sumber daya manusia (karyawan) yang mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggannya. Karyawan yang diharapkan dapat melayani keinginan dan kebutuhan pelanggan disebut customer service (CS) atau ada juga yang menyebutnya service assistance (SA).
Sebagaimana dikemukakan oleh Kotler (Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid I dan II, 2006) bahwa ada enam pendekatan untuk meningkatkan pelayanan yakni sebagai berikut:
1. Mengharuskan para penyedia jasa bekerja lebih keras dengan keahlian yang lebih tinggi. Bekerja lebih keras bukanlah merupakan pemecahan yang tepat, tetapi bekerja dengan keaslian yang tinggi, yang dapat dilakukan melalui prosedur, seleksi dan pelatihan yang baik.
2. Meningkatkan pelayanan dengan melepaskan beberapa mutu.
3. Mengindustrialisasikan pelayanan dengan menambahkan peralatan dan melakukan standarisasi produksi.
4. Mengurangi pelayanan dengan melakukan suatu pemecahan produk.
5. Mendesain pelayanan yang lebih efektif.
6. Memberikan konsumen insentif dengan menukarkan pekerjaan yang biasa dilakukan oleh karyawan perusahaan untuk dikerjakan sendiri.
Burhanuddin dalam (Abdullah, 2006) menjelaskan bahwa “Untuk menarik pelanggan dan mempertahankan pelanggan lama, suatu perusahaan harus mengadakan pelayanan dengan baik dan teratur. Hal tersebut perlu dilakukan oleh suatu perusahaan, karena sikap pelanggan adalah dinamis jika ia menyukai barang atau jasa dari suatu perusahaan dan berhak menentukan pilihan yang cocok bagi mereka. Budaya pelayanan yang harus dikembangkan dalam setiap organisasi harus meliputi dua tingkatan, yaitu:
1. Pelayanan yang harus diperlihatkan: Kehandalan (Reliability), daya tanggap (Responsiveness), jaminan (Assurance), empati (Empathy), bukti fisik (Tangibles).
2. Nilai-nilai dasar yang harus dimiliki setiap anggota:
a. Nilai kejujuran (Honesty), hal ini tidak terbatas kebenaran dalam melakukan tugas, tetapi mencakup cara yang terbaik dalam melakukan bisnis.
b. Tanggap atau hormat (Respect), rasa hormat dibutuhkan dalam interaksi diantara steck holder (konsumen, karyawan, pemasok, dan dengan mitra bisnis).
c. Nilai kegembiraan (Happiness), ini harus dimiliki oleh para pegawai dengan harapan kegembiraan yang dimiliki para pegawai tersebut akan menimbulkan pelayanan yang memuaskan.
d. Nilai kerjasama (Teamwork), merupakan aktivitas yang bertujuan untuk membangun kekuatan-kekuatan atau sumber daya yang dimiliki oleh masing-masing anggota.
e. Nilai kemauan (Willingness), disini menunjukan kepada kemauan dan kerelaan untuk melakukan tugas dan tanggung jawab dalam kerangka pemikiran untuk memuaskan konsumen.
2.1.4. Manajemen Inovasi
Inovasi memainkan peranan yang teramat sangat penting untuk keunggulan organisasi. Inovasi dicapai apabila kita sering bertanya: what dan how pada level yang tinggi, yang diikuti oleh serangkaian proses mulai dari pengumpulan ide-ide kreatif, pengolahan ide-ide kreatif menjadi informasi inovatif, penilaian kelayakan untuk implementasi, dan implementasi proyek-proyek inovasi. Kesemua aktivitas ini perlu dikelola secara efektif dan efisien melalui Manajemen Inovasi (Gaspersz P. , 2016).
Manajemen Inovasi adalah disiplin ilmu manajemen yang berkaitan dengan pengelolaan inovasi dalam proses-proses, produk dan pelayanan, organisasi, sampai pelanggan dan pasar. Manajemen inovasi dapat digunakan untuk mengembangkan inovasi proses-proses, produk dan pelayanan, organisasi, serta pasar dan pelanggan. Tanpa proses inovasi yang tepat, tidak mungkin untuk menghasilkan produk yang efektif dan efisien, sehingga tidak mungkin pula kita mampu memberikan nilai inovasi kepada pasar dan pelanggan (Gaspersz P. , 2016).
Melalui inovasi nilai, perusahaan akan mampu menciptakan pasar-pasar baru (new markets). Inovasi nilai didefinisikan sebagai menciptakan suatu lompatan jauh ke depan (quantum leap) dalam nilai pelanggan atau pembeli (buyer value) sementara pada saat yang sama (secara simultan) melakukan reduksi biaya secara dramatik (sharp drop) dalam struktur biaya industri (Gaspersz P. , 2016).
Manajemen inovasi mencakup seperangkat alat yang memungkinkan semua orang dalam organisasi untuk bekerja sama dengan pemahaman yang sama tentang proses-proses dan sasaran-sasaran strategik organisasi (Gaspersz P. , 2016). 
Fokus manajemen inovasi adalah memungkinkan organisasi untuk merespon kesempatan-kesempatan internal maupun eksternal, menggunakan upaya kreatif untuk memperkenalkan ide-ide, proses, atau produk dan pelayanan baru. Manajemen inovasi melibatkan karyawan di setiap tingkat dalam memberikan kontribusi kreatif untuk pengembangan proses, produk dan organisasi. Dengan memanfaatkan alat-alat manajemen inovasi yang tepat, maka manajemen dapat memicu dan menyebarluaskan ide-ide kreatif dari karyawan untuk peningkatan kinerja organisasi terus-menerus. Proses ini dapat dilihat sebagai evolusi integrasi organisasi, teknologi dan pasar dengan serangkaian iterasi aktivitas seperti: pencarian, pemilihan, penerapan ide-ide baru yang inovatif ke dalam proses, produk, dan organisasi (Gaspersz P. , 2016).
(Gaspersz P. , 2016) Manajemen inovasi pada dasarnya dapat digunakan untuk merangsang ide-ide baru yang diterapkan dalam empat area utama berikut:
1. Inovasi Bisnis, misalnya: inovasi dalam model rantai pasokan (supply chain model) atau penciptaan bisnis baru.
2. Inovasi Produk dan Pelayanan, misalnya: menciptakan produk dan pelayanan baru atau memodifikasi produk dan pelayanan yang sekarang.
3. Inovasi Pasar, misalnya: membuka pasar-pasar baru atau menciptakan basis pelanggan baru (new customer base).
4. Inovasi Proses, misalnya: meningkatkan atau mengubah proses-proses internal.
(Gaspersz P. , 2016) Manajemen Inovasi sejak awal harus dibangun ke dalam perencanaan strategik bisnis serta mengaitkan secara langsung dengan pasar dan pelanggan seperti ditunjukkan dalam Bagan dibawah ini:
[image: http://old.vincentgaspersz.com/wp-content/uploads/2016/08/Bagan1MIO.jpg]










Gambar 2.1
Implementasi Manajemen Inovasi

Dari gambar tersebut kita mengetahui bahwa peningkatan inovasi nilai tidak hanya ditujukan semata-mata kepada pelanggan eksternal atau pembeli, tetapi juga berkaitan dengan peningkatan inovasi nilai kepada pelanggan internal (karyawan) dan pemasok material, karena pada dasarnya mereka ini yang mendukung terciptanya peningkatan inovasi nilai kepada pelanggan eksternal atau pembeli. Berdasarkan kenyataan ini, maka setiap perusahaan dapat membuat model yang mengidentifikasikan kesempatan-kesempatan untuk meningkatkan inovasi nilai sesuai situasi dan kondisi aktual dari perusahaan itu.
Manajemen Inovasi adalah kombinasi dari manajemen dari proses inovasi dan manajemen perubahan. Hal ini mengacu pada produk, proses bisnis dan inovasi organisasi. Manajemen inovasi terdiri dari serangkaian metode yang memungkinkan manajer dan insinyur untuk bekerja sama dengan kesamaan pemahaman mengenai proses dan tujuan. Manajemen inovasi memungkinkan organisasi untuk menanggapi peluang eksternal atau internal dan menggunakan kreativitas untuk memperkenalkan ide-ide, proses, atau produk (Kelly & Kransburg, 1978).
Proses inovasi dapat didorong atau ditarik melalui pembangunan yang mendorong proses ini didasarkan pada teknologi batu atau teknologi yang telah ada, dimana organisasi memiliki akses dan mencoba untuk menemukan aplikasi yang menguntungkan, Yang menarik, proses ini didasarkan pada menemukan daerah dimana kebutuhan pelanggan yang tidak terpenuhi dan kemudian menemukan solusi untuk kebutuhan tersebut (Trott , 2005).
Manajemen inovasi membantu organisasi memahami kesempatan dan menggunakannya untuk membuat dan memperkenalkan ide-ide baru, proses, atau produk secara industri. Kreativitas adalah dasar manajemen inovasi; tujuan akhirnya adalah perubahan dalam pelayanan atau proses bisnis. Ide-ide inovatif adalah hasil dari dua langkah berturut-turut, imitasi dan penemuan (Godin, 2008).
Milatul, Maghfiroh, christy dan Rosani dalam (Milatul, Maghfiroh, Christy, & Rosani, 2012) mengemukakan bahwa “Manajemen inovasi memegang peranan penting dalam pertumbuhan perusahaan dan menguasai persaingan. Beberapa contoh perusahaan yang mengelola inovasi dengan baik adalah Apple dan Google. Sejak didirikan dari tahun 1970-an, Apple yang terus mengembangkan inovasinya terus sehingga menghasilkan produk-produk gagdet Ipad, Iphone, Ipod yang diterima di pasar. Bahkan setelah meninggalnya sang pendiri Steve Job, Apple diperkirakan akan meluncurkan I-car. Selain itu, Google juga muncul dengan dengan berbagai layanan search engine dan dilengkapi dengan berbagai layanan lain yang unik di Internet. Inovasi adalah suatu penemuan baru yang berbeda dari yang sudah ada atau yang sudah dikenal sebelumnya. orang atau wirausahawan yang slalu berinovasi, maka ia sapat dikatakan sebagai seorang wirausahwan yang inovatif.
Pengertian inovasi menurut para ahli dalam (Milatul, Maghfiroh, Christy, & Rosani, 2012) adalah sebagai berikut:
1. Pengertian Inovasi menurut Everett M. Rogers Mendefisisikan bahwa inovasi adalah suatu ide, gagasan, praktek atau objek/benda yang disadari dan diterima sebagai suatu hal yang baru oleh seseorang atau kelompok untuk diadopsi. Pengertian Inovasi menurut Stephen Robbins Mendefinisikan, inovasi sebagai suatu gagasan baru yang diterapkan untuk memprakarsai atau memperbaiki suatu produk atau proses dan jasa. 
2. Pengertian Inovasi menurut Van de Ven, Andrew H Inovasi adalah pengembangan dan implementasi gagasan-gagasan baru oleh orang dimana dalam jangka waktu tertentu melakukan transaksi-transaksi dengan orang lain dalam suatu tatanan organisasi. Pengertian Inovasi menurut Kuniyoshi Urabe Inovasi bukan merupakan kegiatan satu kali pukul (one time phenomenon),melainkan suatu proses yang panjang dan kumulatif yang meliputi 5 banyak proses pengambilan keputusan di dan oleh organisasi dari mulai penemuan gagasan sampai implementasinya di pasar. 
3. Pengertian Inovasi menurut UU No. 18 tahun 2002 Inovasi adalah kegiatan penelitian, pengembangan, dan/atau perekayasaan yang bertujuan mengembangkan penerapan praktis nilai dan konteks ilmu pengetahuan yang baru, atau cara baru untuk menerapkan ilmu pengetahuan dan teknologi yang telah ada ke dalam produk atau proses produksi. 
4. Everett M. Rogers (1983) Mendefisisikan bahwa inovasi adalah suatu ide, gagasan, praktek atau objek/benda yang disadari dan diterima sebagai suatu hal yang baru oleh seseorang atau kelompok untuk diadopsi. 
5. Stephen Robbins (1994) Mendefinisikan, inovasi sebagai suatu gagasan baru yang diterapkan untuk memprakarsai atau memperbaiki suatu produk atau proses dan jasa. 

Inovasi mempunyai 4 (empat) ciri yaitu :
a. Memiliki kekhasan / khusus artinya suatu inovasi memiliki ciri yang khas dalam arti ide, program, tatanan, sistem, termasuk kemungkinan hasil yang diharapkan.
b. Memiliki ciri atau unsur kebaruan, dalam arti suatu inovasi harus memiliki karakteristik sebagai sebuah karya dan buah pemikiran yang memiliki kadar Orsinalitas dan kebaruan.
c. Program inovasi dilaksanakan melalui program yang terencana, dalam arti bahwa suatu inovasi dilakukan melalui suatu proses yang yang tidak tergesa-gesa, namun inovasi dipersiapkan secara matang dengan program yang jelas dan direncanakan terlebih dahulu.
Inovasi yang digulirkan memiliki tujuan, program inovasi yang dilakukan harus memiliki arah yang ingin dicapai, termasuk arah dan strategi untuk mencapai tujuan tersebut.
Sifat Perubahan Dalam Inovasi Ada 6 Kelompok dan dijelaskan dalam pengerian yang dibagi-bagi Yaitu : 
1. Penggantian (substitution) Misalnya : Inovasi dalam penggantian jenis sekolah, penggantian bentuk perabotan, alat-alat atau sistem ujian yang lama diganti dengan yang baru.
2. Perubahan (alternation) Misalnya : Mengubah tugas guru yang tadinya hanya bertugas mengajar, ditambah dengan tugas menjadi guru pembimbing dan penyuluhan / mengubah kurikulum sekolah yang semula bercorak teoretis akademis menjadi kurikulum dan mata pelajaran yang berorientasi bernuansa keterampilan hidup praktis.
3. Penambahan (addition) Misalnya : Adanya pengenalan cara penyusunan dan analisis item tes objektif di kalangan guru sekolah dasar dengan tidak mengganti atau mengubah cara-cara penilaian yang sudah ada.
4. Penyusunan kembali (restructturing) Misalnya: Upaya menyusun kembali susunan peralatan, menyusun kembali komposisi serta ukuran dan daya tampung kelas, menyusun kembali urutan matamata pelajaran / keseluruhan sistem pengajaran, sistem kepangkatan, sistem pembinaan karier baik untuk tenaga edukatif maupun tenaga administratif, teknisi, dalam upaya perkembangan keseluruhan sumber daya manusia dalam sistem pendidikan.
5. Penghapusan (elimination) Contohnya : Upaya menghapus mata-mata pelajaran tertentu seperti mata pelajaran menulis halus, atau menghapus kebiasaan untuk senantiasa berpakaian seragam.
Penguatan (reinforcement) Misalnya : Upaya peningkatan atau pemantapan kemampuan tenaga dan fasilitas sehingga berfungsi secara optimal dalam permudahan tercapainya tujuan pendidikan secara efektif dan efisien.
Dalam perusahaan, Manajemen Inovasi diperlukan karena ide-ide segar akan terus lahir di sebuah perusahaan dan menjadi sangat banyak. Keberadaan ide-ide tersebut harus diatur dan disusun secara sistematis agar tidak terjadi kesemrawutan. Inovasi yang harus dijalankan secara sistematis, efisien, dan berkelanjutan ini memerlukan suatu sistem untuk mengatur ide-ide ini agar lebih terstruktur. Dari 100 ide yang brilian, hanya satu yang menjadi inovatif. Jika dalam suatu perusahaan dihasilkan 100 jenis produk dalam satu tahunnya, maka dibutuhkan 10 ribu ide brilian tersebut. Tanpa adanya manajemen yang baik, ideide itu malah akan menumpuk dan kemungkinan akan terlambat untuk diperkenalkan di pasar. Terlambat diperkenalkan di pasar maka akan kehilangan pendapatan sehingga makin lama akan kehilangan kemampuan bersaing dengan yang lain (Milatul, Maghfiroh, Christy, & Rosani, 2012).
2.1.5. Manajemen Pemasaran / Marketing Management
Setiap produsen selalu berusaha melalui produk yang dihasilkannya untuk mencapai tujuan dan sasaran. Produk atau jasa yang dihasilkan dapat terjual atau dibeli oleh konsumen akhir dengan tingkat harga yang memberikan keuntungan perusahaan jangka panjang. Melalui produk atau jasa yang dapat dijualnya, perusahaan dapat menjamin kehidupannya atau menjaga kestabilan usahanya dan berkembang. Dalam rangka inilah perusahaan harus terus memikirkan dan merencanakan setiap kegiatan pemasaran produknya, jauh sebelum produk ini dihasilkan sampai produk tersebut dikonsumsi oleh user atau konsumen akhir atau bisa dikatakan pemakai jasa dan produk. Konsep pemasaran adalah kegiatan perencanaan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu kepuasan pelanggan melalui pelayanan prima. Segala aktifitas yang menganut konsep pemasaran harus diarahkan untuk memenuhi tujuan tersebut.
Kotler mengemukakan mengenai menajemen dalam (Kotler, Marketing Management, 2012) bahwa “Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi dan pengendalian program yang dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang diinginkan dengan pasar sasaran untuk tujuan mencapai tujuan organisasi. Ini sangat bergantung pada perancangan organisasi yang menawarkan dalam hal target kebutuhan pasar dan keinginan dan menggunakan harga, komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk menginformasikan, memotivasi dan melayani pasar”.
Sedangkan menurut Assauri dalam (Assauri, 2013) mengemukakan bahwa “Manajemen pemasaran merupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang”.
Dapat dikemukakan bahwa manajemen pemasaran adalah sebuah tugas dan hal yang penting serta kreatif untuk memberikan kepuasan konsumen untuk menghasilkan sebuah laba melalui permintaan konsumen. Seorang manajer pemasaran harus memililiki perencanaan atas  pelaksanaan, koordinasi, dan kontrol dalam kaitannya dengan fungsi pemasaran riset pemasaran, perencanaan dan pengembangan produk, penetapan harga, iklan, penjualan dan distribusi untuk tujuan untuk memuaskan kebutuhan konsumen, bisnis dan masyarakat.
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaannya, berkembang untuk mendapatkan laba. Kegiatan pemasaran dirancang untuk memberi arti melayani dan memuaskan kebutuhan konsumen yang dilakukan dalam rangka mencapai tujuan perusahaan.
Menurut Swastha tentang pemasaran (Swastha, 2008) adalah “Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.
Pemasaran merupakan suatu kegiatan bisnis yang dilakukan oleh individu maupun kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan masyarakat. Pemasaran melibatkan semua orang dalam perusahaan yang bekerja untuk menciptakan dan mempertahankan 21 pelanggan yang sudah ada, orientasi ini semakin disadari sebagai kunci peningkatan manajemen pemasaran untuk membantu perusahaan dalam mencapai tujuannya.
1.5.1.1. Strategi Pemasaran
A. Pengertian Strategi Pemasaran
Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan atau laba perusahaan dengan cara mempertahankan dan meningkatkan penjualannya. Tujuan ini dapat dicapai apabila bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi yang baik untuk dapat menggunakan kesempatan atau peluang yang ada dalam pemasaran.
Assauri menjelaskan mengenai Strategi Pemasaran dalam (Assauri, 2013) yaitu “Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah“.
Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah.
Pada umumnya perusahaan yang berhasil adalah perusahaan yang melaksanakan konsep pemasaran yang berorientasi kepada konsumen, karena perusahaan inilah yang mampu menguasai pasar dalam jangka panjang. Di dalam pandangan konsep pemasaran, tujuan perusahaan dicapai melalui kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen diperoleh setelah kebutuhan dan keinginan konsumen dipenuhi melalui kegiatan pemasaran yang terpadu. Dengan demikian ada 4 (empat) unsur pokok dalam konsep pemasaran, yaitu orientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen, kepuasan konsumen, kegiatan pemasaran yang terpadu, tujuan perusahaan.
B. Konsep Strategi
Strategi Pemasaran merupakan pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) mengenai bagaiana suatu merek atau lini produk mencapai tujuannya. Tull dan Kahle dalam (Tull, & Kahle, 1990) menjelaskan mengenai Konsep Strategi yaitu “Strategi Pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tertentu”. 
Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning dan elemen bauran pemasaran. Dolan menjelaskan dalam (Dolan, , 1991) Strategi Pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling terkait. Kelima elemen tersebut adalah :
1. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini didasarkan pada faktor-fakror: 
a. Presepsi terhadap fungsi produk 
b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong perlunya pemusatan yang lebih sempit 
c. Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada Trial-anderror dalam menanggapi peluang dan tantangan d. Kemampuan khusus yang berasal dari sumber daya 
2. 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.
3. Penetapan Harga yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai kuantitatif dari produk kepada pelanggan.
4. Sistem Distribusi yaitu saluran pemasaran grosir dan eceran yang dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan menggunakannya.
5. Promosi yang meliputi periklanan, personal selling, promosi penjualan, direct marketing dan public relations.
Kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaan untuk menanggapi setiap perubahan kondisi pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis terhadap faktor-faktor berikut : 
1. Faktor Lingkungan Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi dan peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu faktor-faktor seperti perkembangan tekhnologi, tingkat inflasi, dan gaya hidup juga tidak boleh diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang harus dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasar perusahaan. 
2. Faktor Pasar Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan mempertimbangkan faktor-faktor seperti ukuran pasaar, tingkat pertumbuhan, tahap 24 perkembangan, trend dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembangkan lagi dan peluang-peluang yang belum terpenuhi.
3. Persaingan Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap perusahaan perlu memahami siapa pesaingnya, bagaimana posisi produk/pasar pesaing tersebut, apa strategi mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing, dan kapasitas produksi para pesaing.
4. Analisis Kemampuan Internal Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahannya dibandingkan para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada faktor-faktor seperti tekhnologi, sumber daya finansial, kemampuan pemanufakturan, kekuatan pemasaran, dan basis pelanggan yang dimiliki.
5. Perilaku Konsumen Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisis karena hal ini sangat bermanfaat bagi pengembangan produk, desain produk, penetapan harga, pemilihan saluran distribusi, dan penentuan strategi promosi. Analisis perilaku konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riset pasar), baik melalui observasi maupun metode surat.
6. Analisis Ekonomi Dalam analisis ekonomi, perusahaan dapat memperkirakan pengaruh setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan mendapatkan laba. Analisis ekonomi teridiri atas analisis terhadap komitmen yang diperlukan, 25 analisis BEP (break even point),penilaian resiko/laba, dan analisis faktor ekonomi pesaing. 
Menurut Jurini dan Basu Swastha (2008:61),menyatakan bahwa : Setiap perusahaan menjalankan strategi pemasaran untuk mencapai tujuan yang diharapkan. Ada tiga tahap yang ditempuh perusahaan untuk menetapkan strategi pemasaran, yaitu: 
(1) memilih konsumen yang dituju,
(2) mengidentifikasi keinginan konsumen, dan 
(3) menentukan bauran pemasaran. 
Strategi pemasaran yang berhasil umumnya ditentukan dari satu atau beberapa marketing mix (bauran pemasaran) yang dijalankan suatu perusahaan.
C. Unsur Strategi Pemasaran
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran adalah bauran pemasaran yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikan penawaran produk pada segmen pasar teertentu, yang merupakan sasaran pasarnya. Terdapat empat unsur bauran pemasaran yang merupakan strategi pemasaran. Keempat unsur tersebut adalah strategi produk, strategi harga, strategi penyaluran/distribusi, dan strategi promosi. 
Unsur-unsur strategi pemasaran yang dikemukakan oleh Assauri (Assauri, 2013) yang dijadikan sebagai bauran pemasaran (marketing mix), yaitu:
1. Strategi Produk Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan cara dan penyediaan produk yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat memuaskan para konsumennya dan sekaligus dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, melalui peningkatan penjualan dan peningkatan share pasar. Strategi produk yang dapat dilakukan mencakup keputusan tentang bauran produk (product mix), merek dagang (brand), cara pembungkusan/kemasan produk (product packaging), tingkat mutu/kualitas dari produk, dan pelayanan (services) yang diberikan.
2. Strategi Harga Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biasa saja. Peranan harga sangat penting terutama untuk menjaga dan meningkatkan posisi perusahaan di pasar, yang tercermin dalam share pasar perusahaan, di samping untuk meningkatkanpenjualan dan keuntungan perusahaan. Dengan kata lain, penetapan harga mempengaruhi kemampuan bersaing perusahaan dan kemampuan perusahaan mempengaruhi konsumen.
3. Strategi Penyaluran (Distribusi) Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian produk sampai ketangan si pej makai atau konsumen pada waktu yang tepat. Kebijakan penyaluran merupakan salah satu kebijakan pemasaran terpadu yang mencakup penentuan saluran pemasaran (marketing channels) dan distribusi fisik.
4. Strategi Promosi Perusahaan harus berusaha mempengaruhi para konsumen, untuk menciptakan permintaan atas produk itu, kemudian dipelihara dan dikembangkan melalui kegiatan promosi yang merupakan salah satu dari acuan/bauran pemasaran. Promosi yang dilakukan harus sejalan dengan rencana pemasaran secara keseluruhan, serta direncanakan akan diarahkan dan dikendalikan dengan baik.
Keempat strategi tersebut saling mempengaruhi (independent), sehingga semuanya penting bagi satu kesatuan strategi acuan/bauran. Sedangkan strategi marketing mix merupakan bagian dari strategi pemasaran dan berfungsi sebagai pedoman dalam menggunakan unsur atau variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan pimpinan perusahaan, untuk mencapai tujuan perusahaan dalam bidang pemasaran.
A. Produk (product) 
Konsumen dalam membeli produk tidak hanya membeli barang secara fisik saja, tetapi juga seperti harga, nama penjual, dan jasa yang diberikan oleh perusahaan. Semua unsur tersebut adalah alat pemuas konsumen. Kombinasi yang berbeda dari unsur itu akan memberikan kepuasan yang berbeda pula karena kombinasi tersebut merupakan produk tersendiri.
Menurut Tjiptono dalam (Tjiptono, 2008) Produk merupakan “Segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan”. 
Dari pengertian diatas dapat dikatakan bahwa produk merupakan sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen baik produk yang berwujud maupun produk yang tidak berwujud yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen.
Menurut Assauri dalam (Assauri, 2013), pada dasarnya produk yang dibeli konsumen dapat dibedakan atas tiga tingkatan, yaitu: 
1. Produk Inti (core product), yang merupakan inti atau dasar yang sesungguhnya dari produk yang diperoleh atau didapatkan oleh seorang pembeli atau konsumen dari produk tersebut.
2. Produk Formal (formal product), yang merupakan bentuk, model, kualitas/mutu, merek dan kemasan yang menyertai produk tersebut.
3. Produk Tambahan (augemented product), yaitu tambahan produk formal dengan berbagai jasa yang menyertainya seperti pemasangan (instalasi), pelayanan, pemeliharaan, dan pengangkutan secara cuma-cuma. 
Secara garis besar menurut Tjiptono dalam (Tjiptono, 2008) mengelompokan strategi produk menjadi 8 jenis kategori, yaitu : 
a. Strategi Positioning Produk.
b. Strategi Repositioning Produk.
c. Strategi Overlap Produk.
d. Strategi Lingkup Produk.
e. Strategi Desain Produk.
f. Strategi Eliminasi Produk.
g. Strategi Produk Baru.
h. Strategi Difersifikasi
1) Merek 
Fajar Laksanan menjelaskan mengenai merek dalam (Laksana, 2008), “Merek merupakan suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain atau gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasi barang dari seseorang, penjual atau sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang/jasa dari produk bersaing”. Merek tersendiri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu: 
a. Sebagai Identitas
b. Alat Promosi, yaitu sebagai daya tarik produk
c. Untuk membina citra yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen.
d. Untuk mengendalikan pasar 
Manfaat Merek :
a. Nama merek memudahkan penjual untuk mengelola pesanan-pesanan dan menekan permasalahan.
b. Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjual dari pemalsuan dari ciri-ciri produk.
c. Merek dapat membantu dapat mengelompokkan pasar ke dalam segmen-segmen.
2) Kemasan (packaging)
Menurut Tjiptono dalam (Tjiptono, 2008) kemasan merupakan “ Proses yang berkaitan dengan perancangan dan pembuatan atau pembungkus untuk suatu produk. Tujuan pembuatan kemasan antara lain meliputi: 
a. Sebagai pelindung isi (protection), misalnya dari kerusakan, kehilangan dan berkurangnya kadar isi.
b. Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaan (operating), misalnya supaya tidak tumpah dan sebagai alat pemegang.
c. Memberikan daya tarik.
d. Sebagai identitas produk.
e. Distribusi
f. Informasi
B. Harga 
Tingkat harga yang ditetapkan mempengeruhi kuantitas yang terjual. Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi biaya, karena kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya dengan efisiensi produksi. Oleh karena penetapan harga mempengaruhi pendapatan total dan biaya total, maka keputusan strategi penetapan harga memegang peranan penting dalam setiap perusahaan. Terdapat beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam proses penetapan harga, antara lain :
a.  Faktor yang mempengaruhi secara langsung:
- harga bahan baku
- biaya produksi
- biaya pemasaran.
b. Faktor yang mempengaruhi secara tidak langsung:
- Harga produk sejenis yang dijual oleh pesaing 
- Potongan harga untuk penyalur dan konsumen
C. Tujuan penetapan harga
Menurut Sofjan Assauri (2008:225), terdapat empat tujuan penetapan harga, antara lain :
a. Memperoleh laba yang maksimum Salah satu tujuan yang paling lazim dalam penetapan harga adalah memperoleh hasil laba jangka pendek yang maksimal. Pencapaian tujuan ini dilakukan dengan cara menentukan tingkat harga yang memperhatikan total hasil penerimaan penjualan (sales revenue) dan total biaya.
b. Mendapatkan share pasar tertentu Sebuah perusahaan dapat menetapkan tingkat harga untuk meningkatkan share pasar, meskipun mengurangi tingkat keuntungan pada masa itu.
c. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum Perusahaan menetapkan harga untuk memaksimumkan penerimaan penjualan pada masa itu.
d. Mencapai keuntungan yang di targetkan Perusahaan menetapkan harga tertentu untuk dapat mencapai tingkat laba yang berupa rate of return yang memuaskan.
Adapun strategi penetapan harga menurut Fandy Tjiptono (2008:170) dapat dikelompokan menjadi tiga kelompok, yaitu:
1. Strategi penetapan harga produk yang sudah mapan. Dalam melakukan penilaian kembali terhadap strategi penetapan harga yang telah dilakukan,perusahaan memiliki tiga alternatif strategi, yaitu mempertahankan harga, menurunkan harga, menaikkan harga.
a.  Mempertahankan Harga Terdapat beberapa persyaratan atau kondisi yang sesuai untuk menerapkannstrategi ini, diantaranya: 
1) Pasar yang dilayani perusahaan tidak terpengaruh oleh perubahan lingkungan
2) Ada ketidakpastian berkaitan dengan reaksi pelanggan dan pesaing terhadap perubahan harga.
b. Menurunkan Harga Terdapat tiga penyebab atau alasan yang mendorong suatu perusahaan perlu menurunkan harga produk-produknya yang sudah mapan. Ketiga alasan tersebut adalah :
1) Strategi defensif, dimana perusahaan memotong harga guna menghadapi persaingan yang semakin ketat.
2) Strategi ofensif, dimana perusahaan berusaha memenangkan persaingan.
c. Menaikan harga Menaikan harga produk biasanya dilakukan dengan tujuan untuk mempertahankan profitabilitas dalam periode inflasi, mengambil keuntungan dari diferesiansi produk atau untuk melakukan segmentasi pasar yang dilayani.
2. Strategi Fleksibilitas Harga 
Strategi ini terdiri dari dua macam strategi, yaitu strategi satu harga (harga tunggal) dan strategi penetapan harga fleksibel.
a. Strategi satu harga Perusahaan membebankan harga yang sama kepada setiap pelanggan yang membeli produk dengan kualitas dan kuantitas yang sama pada kondisi yang sama pula. Ada beberapa persyaratan yang perlu dipenuhi guna melaksanakan strategi ini, diantaranya :
1) Perlu adanya analisis secara terperinci mengenai posisi perusahaan
2) Dibutuhkan informasi yang berkaitan dengan variabilitas harga pada penawaran harga yang sama kepada setiap orang
3) Dibutuhkan informasi tentang harga kompetitif, yaitu harga yang sanggup dibayar oleh konsumen.
b. Strategi Penetapan Harga Fleksibel Strategi ini merupakan pembebanan harga yang berbeda kepada pelanggan yang berbeda untuk produk yang kualitasnya sama. Penyesuaian harga sangat bergantung pada tingkat persaingan yang dihadapi (harga pesaing), hubungan dengan pelanggan, dan seberapa besar pelanggan bersedia untuk membayar produk tersebut.
3. Strategi Kepemimpinan Harga Strategi ini digunakan oleh pemimpin pasar (market leader) dalam suatu industri untuk melakukan perubahan harga yang diikuti oleh perusahaan-perusahaan lain dalam industri tersebut.
D. Promosi
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.
Basu Swastha dan Irawan (2003 :349) menyatakan bahwa “ promosi adalah “Arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran”. 
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Fandy Tjiptono (2008 :222) mengemukakan bahwa “Promosi mempunyai unsur-unsur yang memiliki keterkaitan satu sama lainnya”. Unsur-unsur tersebut adalah : 
1. Penjualan pribadi (personal selling)
2. Mass selling, terdiri atas periklanan dan publilsitas
3. Promosi penjualan
4. Public Relations (hubungan masyarakat)
5. Direct marketing
3.5.1.1. Penjualan
a. Personal selling Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. Sifat-sifat personal selling menurut Fandy Tjiptono (2008:224) dalam bukunya Strategi Pemasaran antara lain :
1) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung, dan interaktif antara 2 orang atau lebih.
2)  Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan sauatu hubungan yang lebih akrab.
3) Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk mendengar, memperhatikan dan menanggapi Adapun personal selling memiliki beberapa fungsi yang berpengaruh terhadap aktivitasnya , yaitu : 
a) Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka
b) Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli.
c) Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan kepada pelanggan
d) Telling, yaitu mendekati, mempresentasikan, dan mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta menjual produk kepada pelanggan.
e) Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.
f) Information gathering, yakni melakukann riset dan intelijen pasar.
b. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju. Para penjual yang ditugaskan untuk melakukan personal selling ini harus memenuhi kriteria-kriteria sebagai berikut :
1. Salesmanship Penjual harus memiliki pengetahuan tentang produk dan menguasai seni menjual, seperti cara mendekati pelanggan, memberikan presentasi dan demostrasi, mengatasi penolakan pelanggan dan mendorong pembelian
2. Negotiating Penjual harus mempunyai kemampauan untuk bernegosiasi tentang syarat-syarat penjualan.
3. Relationship Marketing Penjual harus tahu cara membina dan memelihara hubungan baik dengan para pelangan. 
c. Mass Selling Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling namun merupakan alternatif yang lebih murah untuk menyampaikann informasi ke khalayak (pasar sasaran) yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas. Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan publisitas.
1. Periklanan 
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Paling tidak ini dapat dilihat dari besarnya anggaran belanja iklan yang dikeluarkan setiap perusahaan untuk merek-merek yang dihasilkannya. Suatu iklan memiliki sifat-sifat khusus yaitu sebagai berikut:
a. Presentasi Umum (Public Presentation) Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan.
b. Tersebar Luas Periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang satu pesan berkali-kali.
c. Ekspresi yang Lebih Kuat (Amplified Expressiveness) Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui gambar dan suara untuk mengunggah dan mempengaruhi perasaaan khalayak.
d. Tidak Bersifat Pribadi (Impersonality) Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan dan menanggapinya karena merupakan komuniksi yang monolog (satu arah).
e. Publisitas Menurut Sofjan Assauri (2013 :285) publisitas adalah “bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa secara non personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. Publisitas sebagai salah satu unsur promosi,mempunyai sifat sebagai berikut :
1) Tingkat kebenaran/kepercayaan yang tinggi (high credibility)
2) Tidak disadari adanya maksud promosi yang sebenarnya (offguard)
3) Mendramatisasi (dramatization).
d. Promosi penjualan Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Secara umum, promosi mempunyai tujuan yaitu:
1. Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial atau konsumen akhir.
2. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara
3. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan pesonal selling dan iklan. Menurut Fandy Tjiptono (2008 :229) Sifat-sifat yang terkandung dalam promosi penjualan, diantaranya adalah :
a) Komunikasi, Sifat komunikasi mengandung arti bahwa promosi penjualan mampu menarik perhatian dan memberi informasi yang memperkenalkan pelanggan pada produk
b) Insentif Sifat insentif adalah memberikan keistimewaan dan rangsangan yang bernilai bagi pelanggan.
c) Undangan Sifat undangan adalah mengundang khalayak untuk membeli saat itu juga. Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual dapat dikelompokan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut:
· Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk merangsang/mendorong pelanggan untuk membeli 
· Sales-force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk mendorong/memotivasi armada penjual
· Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk merangsang pedagang grosir, pengeceer,eksportir, dan importir untuk memperdagangkan barang/jasa dari sponsor
· Bussines promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak hubungan dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjual lebih banyak kepada pelanggan lama, dan’ mendidik’ pelanggan. Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan mendorong penjualan yang sedang lesu. Namun, pengaruh promosi penjualan biasanya bersifat jangka pendek dan akan berpengaruh ketika promosi tersebut masih berlangsung.
e. Public relation 
Hubungan masyarakat dan publisitas adalah berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga khusus:
1. Kredibilitas yang tinggi Berita dan gambar lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan dengan iklan.
2. Kemampuan menangkap pembeli yang tidak menduga Hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan iklan. 
3. Dramatisasi Seperti halnya periklanan, hubungan masyarakat memilki kemampuan untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk. Pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan masyarakat dan publisitas atau menggunakannya sebagai alternatif kedua. Tetapi program hubungan masyarakat yang direncanakan dengan baik dan dikoordinasikan dengan elemen bauran promosi yang lain dapat sangat efektif.
Direct selling (pemasaran langsung) Menurut Fandi Tjiptono (2008 :232), direct selling adalah “sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi”. Bila personal selling berupaya mendekati pembeli, iklan berupaya memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berupaya mendorong pembelian dan public relation membangun dan memelihara citra perusahaan, maka direct selling memadatkan semua kegiatan tersebut dalam penjualan langsung tanpa perantara.
3.5.1.2. Keterkaitan Antara Strategi Pemasaran Dengan Penjualan
Strategi pemasaran dilakukan perusahaan karean dipengaruhi oleh beberapa faktor eksternal dan internal, seperti menurunnya penjualan, persaingan, dan tidak tercapainya laba. Tujuannya untuk memperoleh keuntungan yang lebih baik sehingga perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. 45 Melaksanakan strategi pemasaran harus dilakukan dengan tepat karena berpengaruh terhadap meningkat atau menurunnya penjualan, yang merupakan tujuan perusahaan dalam rangka memperoleh probabilitas yang optimal. Tingkat penjualan yang menguntungkan merupakan konsep dari pemasaran. 
Untuk mengetahui keterkaitan antara Strategi Pemasaran dengan Tujuan Penjualan seperti halnya yang dikemukakan oleh Basu Swastha (2008:69) bahwa “Strategi Pemasaran dari setiap perusahaan merupakan suatu rencana keseluruhan untuk mencapai tujuan umum perusahaan, yaitu penjualan”. Berdasarkan penjelasan diatas dapat dilihat bahwa tercapai atau tidaknya tujuan penjualan sebuah perusahaan dipengaruhi oleh Strategi Pemasaran yang dilakukan perusahaan tersebut, karena didalam proses strategi pemasaran terdapat aspek-aspek yang menyeluruh tentang bagaimana perusahaan menganalis, merencanakan dan mengelola suatu produk yang dihasilkan agar pendistribusiannya tepat sasaran.

2.2. Pertanyaan Penelitian 
1. Unsur perubahan manajemen seperti apa yang dilakukan PT Kereta Api Indonesia (Persero) yang mengubah orientasi pelayanan perusahaan dari product oriented menjadi customer oriented sehingga terjadi perbedaan layanan kereta api yang signifikan?
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2. Seperti apa standar mutu perubahan pada manajemen pelayanan PT Kereta Api Indonesia (Persero) yang memberikan dampak terhadap layanan Kereta Api?


2

image1.jpeg
Frrrrviritrre





image2.jpeg
Proses R&D Formal \ Perencanaan Strategik Bisnis [ Workshop Inovasi

Strategi
Skema Saran Pengembangan
Karyawan Orang
>/ Manajemen InOvasi et
(Pusat Kegiatan Inovasi)

|

|
Program Peningkatan Analisis Pesaing

Terus-Menerus

K Benchmarking

Lisensi Eksternal Pasar
/ Pasar dan Pelanggan





