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RINGKASAN

Dyasc Achmad Hardha Raka, 2014 Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion (CDMP) Sebagai Upaya Peningkatan Sales dan
Revenue ( Studi pada PT. Telekomunikas Seluler Cabang Malang tahun
2010-2013), Dr. Srikandi Kumadji, MS, Yusri Abdillah, S.Sos, M.Si,PhD, 100
Hal. + xvi

Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan penerapan strategi
pemasaran yang digunakan oleh mangemen dengan menerapkan strategi
Coverage, Distribution, Merchandising and Promotion (CDMP) sebagai dasar
keputusan mangjemen sebagai upaya peningkatan sales forcedan revenue
Penerapan strategi CDMP yang dilakukan oleh mangemen memiliki faktor
pendukung dan faktor penghambat, dimana salah satu faktor pendukung adalah
strategi CDMP ini merupakan strategi pemenang pasar sehingga konsep yang
digunakan benar-benar detail, sedangkan salah satu faktor penghambat adalah
SOP yang dimiliki distributor yang menjadi mitra kerja perusahaan tidak
menjalankan fungsinya dengan baik. Selanjutnya, pengaruh strategi Coverage,
Distribution, Merchandising and Promotion (CDMP) terhadap peningkatan sales
force dan revenue bisa terlihat pada sector penjualan yang sangat signifikan dan
juga adanya penambahan pelanggan baru yang mengunakan produk
Telekomunikas Seluler.Objek penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah PT.
Telekomunikasi Seluler Cabang Malang.

Jenis pendlitian ini menggunakan pendlitian deskriptif kualitatif dengan
pendekatan studi kasus.Sumber data primer yang diperoleh dari penelitian ini
adalah hasl wawancara yang dilakukan menyangkut sejarah dan profil
perusahaan, serta kebijakan perencanaan penergpan yang dilakukan oleh
perusahaan dan data sekunder ini meliputi Data struktur organisasi dan kegiatan
pemasaran, data sales serta data pendapatan. Teknik pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara, dan dokumentasi
serta metode andisis data mengguakan reduksi data, data display, conclusion
drawing dan akhirnya pengecekan keabsahan pendlitian menggunakan Uji
Kredibility.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa PT. Telekomunikasi Seluler
Cabang Maang menggunakan strategi Coverage, Distribution, Merchandising
and Promotion (CDMP). Strategi ini menjadi hal pokok yang dilakukan oleh PT.
Telkomsel untuk menarik minat konsumen. Sebelumnya perusahaan menentukan
terlebih dahulu produk yang ditawarkan, pemilihan outlet yang sesuai, sampai
akhirnya pada evaluasi dari semua empat kegiatan strategi Coverage, Distribution,
Merchandising and Promotion (CDMP).

Kata Kunci : Strategi, Perusahaan, Sales Force, Revenue



SUMMARY

Dyasc Achmad Hardha Raka, 2014. Coverage strategies, Distribution,
Merchandising, Promotion (CDMP) in an effort to Increase Sales and
Revenue (Studies at PT Telekomunikasi Cellular Branch Malang of 2010-
2013), Dr. SrikandiKumadji, MS, Y usri Abdillah, s. Sos, M.Si, PhD, 100 pages. +
XVi

The purpose of this research is to clarify the application of the marketing
strategies used by management to implement strategies Coverage, Distribution,
Merchandising and Promotion (CDMP) as the basis for management decision in
an effort to increase sales and revenue. The application of the strategy undertaken
by the CDMP management has an inhibitor factor and supporting factors, where
one of the factors supporting the CDMP is a strategy is a winning strategy that
used the concept of the market so completely detail, while one of the factors
restricting is SOP owned distributor partners work the company does not perform
its function properly. Furthermore, the influence of strategy Coverage,
Distribution, Merchandising and Promotion (CDMP) towards increased sales
force and revenue could look at a very significant sales sector and also there is the
addition of new customers using Mobile Telecommunications products. object of
research conducted by the researchers is the Cellular of PT Telekomunikasi
Branch Maang.

This type of research uses qualitative descriptive study with the case study
approach. The source of primary data obtained from this research is the result of
interviews conductedwith regard to history and profile of the company, as well as
the implementation of planning policy carried out by the company and these
secondary data include Data on the organizational structure and marketing
activities, sales data as well as data revenues. Data collection techniques used in
this research is the observation, interviews, and documentation as well as the
method of data analysis data reduction, sellers of data display, drawing conclusion
validity checking and eventually research using the K redibility Test.

The results of this research indicate that PT Telekomunikasi Malang
Cellular Coverage strategies, Distribution, Merchandising and Promotion
(CDMP). This strategy became the subject matter of this being done by PT
Telkomsel to attract consumer interest. Previously the company determines the
first products offered, selection of the appropriate outlet, until finally on the
evaluation of the activities of al four strategies Coverage, Distribution,
Merchandising and Promotion (CDMP).

Keywords: Strategy, Corporate, SalesForce , Revenue
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Persaingan dunia bisnis di Indonesia dewasa ini semakin meningkat dari
tahun ke tahun. Hal ini terbukti dengan banyaknya pelaku usaha yang terus
menerus berlomba-lomba untuk meningkatkan kredtifitas serta kualitas produk
dari usshanya untuk menarik perhatian berbagai kaangan masyarakat
demimemenuhi  kebutuhannya. Bertambahnya jumlah perusahaan yang
berkembang di Indonesia saat ini, tentu akan memberikan suatu pengaruh yang
positif terhadap perkembangan dunia bisnis Indonesia, mendorong persaingan
yang sehat dalam mendapatkan keuntungan, dan pada akhirnya berdampak positif
terhadap peningkatan pendapatan negara.Kegiatan bisnis selalu mengarah pada
pencapaian target laba yang diinginkan demi kelancaran usaha yang dijalankan.
Menurut Kasmir (2012:302) penentuan target laba sangat penting agar manaemen
perusahaan termotivasi untuk bekerja secara maksimal dalam mengelola sumber
daya yang dimilikinya. Laba yang diperoleh perusahaan akan digunakan untuk
berbagai kepentingan oleh pemilik dan mangemen, saah satunya adalah
kepentingan untuk melakukan perluasan pemasaran produk ke berbagai wilayah.

Kegiatan pemasaran merupakan salah satu hal penting yang dilakukan oleh
pelaku usaha sebagai acuan untuk mengembangkan produk usahanya agar lebih
dikena oleh masyarakat. Daam memasarkan suatu produk perlu dilakukan

adanya strategi yang telah dibuat atau direncanakan oleh manajemen sebelumnya

1



agar mencapai hasil yang maksimal sesuai dengan target perusahaan. Perusahaan
yang mampu mengembangkan usahanya dan dapat menguasai daerah pemasaran,
terlebih dapat melakukan ekspansi atau perluasan wilayah pemasaran maka dapat
dikatakan perusahaan tersebut berhasil menjadi market leader.

Strategi pemasaran merupakan salah satu cara efektif yang digunakan oleh

perusahaan dalam merebut dan mempertahankan pangsa pasar, bahkan dapat
menguasal pasar. Strategi  yang efektif tidak mungkin berhasil jika pemasar tidak
memahami dinamika pasar, baik konsumen maupun pesaing, serta menguasa
konsep-konsep praktis bagi perusahaan untuk menghadapi persaingan pasar. Pada
dasarnya strategi pemasaran merupakan suatu cara yang digunakan untuk
memasarkan produk atau jasa sehingga konsumen bisa mengenal dan melakukan
pembelian atas barang atau produk yang diproduksi oleh perusahaan. Guiltinan
dan Paul (1990:157), merumuskanya sebagai berikut:
Strategi pemasaran adalah pernyataan pokok tentang dampak yang diharapkan
akan dicapai dalam hal permintaan pada dasar target tertentu. Pendekatan terinci
untuk menerapkan strategi-strategi  ini  ditentukan lewat program-program
pemasaran yang spesifik, seperti program periklanan, program promosi penjualan,
program pengembangan produk,serta program penjudan dan distribus.
Kesimpulanya strategi pemasaran menentukan pendekatan yang akan di ambil
oleh perusahaan untuk memastikan bahwa masing-masing produk memenuhi
perananya.

Sdah satu  strategi  pemasaran  yang dapat  dimanfaatkan  oleh
manajemeredalah  dengan  menerapkarstrategi Coverage, Distribution,
Merchandising danPromotion (CDMP) sebagai dasar keputusan manajemen
sebaga upaya peningkatan sales dan revenue. StrategiCoveragemerupakan suatu
strategi yang menggunakan daerah kerja yang terdiri dari sgumlah outlet yang

secara tetap dan teratur dikunjungi (Shambada, 2011:5).Langkah awal, dengan



cara memilih wilayah yang akan dituju. Maksud pemilihan ini bermaksud untuk
bisa diketahui, bagaimana demografi, kebiasaan, hingga jumlah toko yang ada
Kemudian dilakukan penelitian pada wilayah tersebut. Dengan hasil survey ini,
maka bisa dilakukan pengambilan keputusan langkah berikutnya. Apabila
perusahaan ingin menguatkan keberadaan jangkauanya, perusahaan harus mampu
melihat wilayah yang perlu dikembangkan atau bisa dilihat dari pendistribusianya
kurang sehingga rencana perusahaan tidak terencana. Pada umumnya, diwilayah
utama sudah lengkap dan kuat, semua toko yang ada dikelola dengan baik, tapi
bila tidak ada terobosan akan mengalami kejenuhan. Belum lagi jika ada pesaing
baruang masuk, tentu pasar akan terbag. Strategi Coverege bertujuan untuk
memastikan ketersediaanproduk di outlet, sshingga mempermudah konsumen
dalam mendapatkan produknya. Penerapan strategi coverage memungkinkan
perusahaan untuk menjadi market leader, karena mampu menguasai jaringan
outlet yang ada, memastikan kunjungan ke semua outlet yang terdaftar,
memastikan outlet membeli produk yang dibawa oleh sadesman yang
menggunakan aat ukur kartu kunjungan.

Distribution merupakan kegiatan yang harus dilakukan oleh pengusaha
untuk menyalurkan, menyebarkan, mengirimkan serta menyampaikan barang
yang dipasarkannya itu kepada konsumen (Gitosudarmo, 2012:309). Menurut
Cravens (1996:28) " distribution adalah jaringan organisasi yang menghubungkan
produsen dengan pengguna akhir. Distribution bertujuan untuk menghubungkan
pemasok dan produsen dengan pengguna akhir barang atau jasa’. Terkait dengan

strategi merchandising, Royan (2010:96), menyatakan bahwa



mer chandisingmerupakan kegiatan yang lebih fokus pada penataan produk di rak
rak minimarket, supermarket, hypermarket, atau grosir. Mer chandising diterapkan
agar produk-produk yang elah dipajang atau dirapikan di rak tersebut dapat
menimbulkan pembeliaan tak terencana oleh konsumen. Keberadaan kegiatan
merchandising ini diharapkan untuk mempercepat produk yang diproduks oleh
perusshaan sampai di tangan konsumen. Menurut (Boyd, Walker, Larreche,
2000:65), strategi promosi merupakan sebuah program terkendali dan terpadu dari
metode komunikas dan material yang dirancang untuk menghadirkan perusahaan
dan produk-produknya kepada calon konsumen, menyampaikan ciri-ciri produk
yang memuaskan kebutuhan untuk mendorong penjualan yang pada akhirnya
memberi kontribus pada kinerja laba jangka panjang.

Strategi Promotion dilakukan oleh perusahaan untuk memberikan nilai
tambah terhadap produknya. Sehingga konsumen bisa mendapatkan produk sesuai
dengan yang dinginkan dan dibutuhkan Pengaruh strategi Coverage, Distribution,
Merchandising dan Promotion (CDMP) terhadap peningkatan sales force ini bisa
terlihat pada penerapan dilapangan yang menunjukan bahwa tidak ada satu
outletpun yang terlewatkan @ada saat kunjungan dan juga pada saat sosialisasi
program perusahaan serta permasalahan dilapangan sangat cepat terdeteks
sehingga lebih cepat dalam membuat alternative solusi. Sedangkan pengaruh
strategi Coverage, Distribution, Merchandising and Promotion (CDMP) terhadap
peningkatan revenuebisa terlihat pada peningkatan penjualan yang signifikan dan

juga adanya penambahan pelanggan baru yang mengunakan produk Telkomsel.



Strategi CDMP ini tepat untuk diterapkan di bisnis retail. Bisnis retail atau
eceran merupakan semua kegiatan penjualan barang dan jasa secara langsung
kepada konsumen. Contoh bisnis retail adalahoutlet penjual pulsa dan perdana
seluler. Adatiga fungs bisnisoutlet retail pada industri seluler, yaitu membeli dan
menyimpan pulsa dan perdana seluler, memindahkan hak milik barang tersebut
kepada konsumen akhir, memberikan informasi mengenai sifat dasar, pemakaian
pulsa dan perdana seluler tersebut.

Pembentukan bisnis retail yang berupa outlet ini mempertimbangkan pada
kondisi ekonomi dan fasilitas berdasarkan kebutuhan seorang konsumen Maka,
setiap outlet seluler bisa memperkirakan harga pulsa dan perdana seluler dan
pelayanan yang akan diberikan kepada konsumen.Faktor-faktor ekonomi yang
dipertimbangkardalam memilih outletseluler antara lain meliputi:

a. Harga, dibeberapa outlet yang menjua pulsa dan perdana seluler
memasang harga yang tinggi sama hanya dengan harga yang ada di
department store serta ada juga outlet yang menjua dengan harga yang
fleksibel sehingga bisa dapat ditawar.

b. Kualitas produk yang ditawarkan, dengan adanya faslitas yang
didapatkan sesuai harapan pembeli seperti kualitas jaringan komunikasi
yang baik dan lancar sehingga mempermudah komunikasi yang
dilakukan oleh pembeli serta tidak adanya gangguan jaringan

Sedangkan fasilitas berdasarkan kebutuhan seorang konsumen, meliputi:
a. Kemudahan, bisa melakukan proses juakbeli pulsa dan perdana seluler

dengan mudah dan cepat karena lokas outlet sangat strategis.



b. Bantuan wiraniaga, penjaga outlet harus aktif dalam melakukan
komunikas kepada pembeli atau calon konsumen supaya pembeli
mengerti sebelum melakukan pembelian.

Pada umunya, pembentukan outlet seluler disebabkan karena nasyarakat
pada saat ini membutuhkan saranakomunikasi. Kebutuhan untuk berkomunikasi
menjadi suatu hal yang sangat penting bagi setigp orang dan juga perusahaan
dalam menjaankan kegiatan usahanya. Kebutuhan akanpelayanan telekomunikasi
pada saat ini semakin meningkat dikarenakan tuntutan kebutuhan konsumen
namun kebutuhan fasilitas suara atau pesan masih merupakan kebutuhan yang
utama bagi para pengguna jasa tel ekomunikasi.

Hal ini bisa terlihat pada semakin banyaknya operator yang beroperasidi
Indonesia, sadlah satunya adalah PT Telekomunikasi Selular atau yang lebih
dikenal dengan Telkomsel yang memberik an pelayanan saluran komunikasi untuk
pengguna telepon genggam dengan pilihan prabayar maupun pascabayar.Jasa
lainnya yang disediakan adalah saluran komunikas via suara untuk telepon tetap
(fixed) termasuk sambungan langsung internasional IDD (International Direct
Dialing), serta jasa nirkabel. Sdlain itu, PT Telkomsel juga menyediakan layanan
multimedia, internet, dan komunikas data atau MIDI (Multimedia, Internet &
Data Communication Services).

Pelayanan saluran komunikasi yang diberikan oleh PT Telkomsel
diharapakan mampu memberikan kepuasan kepada konsumen agar tetap
menggunakan produk PT Telkomsel seperti Kartu AS dan Simpati. Namun, bila

hanya mengandalkan pelayanan sgja itu tidak cukup. Karena pada saat ini banyak



persaingan operator yang ada di Indonesia yang sangat ketat. Maka, perusahaan
PT Telkomsel menggunakan strategi CDMP untuk tetap menguasai pangsa pasar
dan mampu meningkatkan kepuasan kepada konsumen Berikut konsep CDMP
yang diterapkan oleh PT Telkomsel cabang Maang.
Konsep Aplikas CDMP yang diterapkanoleh PT. Telkomuniks seluler
cabang Malang, yaitu:
Coverage, Aktivitasnyamencangkup:
1. Meakukan vist ke semua outlet, dengan cara mendata semua outlet
yang ada disuatu wilayah / cluster
2. Membuat tolok ukur Coverage dengan memperhintungkan aktua call
(jumlah outlet yang dikunjungi dalam 1 hari), effective call (outlet
yang berhasil dikunjungi) dan outlet active @utlet yang membeli
ketika dikunjungi)
3. Score Card, dengan alat bantu yang digunakan untuk mergukur
prestas sales force
Distribution, Aktivitasnya mencangkup:
1. Ketersedian produk dengan cara menggunakan kartu pelangan (berapa
stock barang yang ada di outlet.
2. Jumlah tepat sehingga bisa memastikan distribusi ke outlet yang tepat.
3. Outlet tepat yang berdasarkan outlet yang banyak dikunjungi

pelanggan dan calon pelanggan.



Mer chandising ,Aktivitasnya mencangkup:

a. Diamond hotspot dengan cara posis produk harus di tengah dan

menghadap ke pelanggan

b. Dominan display shareberdasarkan umlah produk yang ada di outlet

harus lebih banyak dibanding competitor / pesaing produk sgienis

Promotion, Aktivitasnya mencangkup:

1. Komunikas ke pelanggan dengan cara Spanduk, poster, layar toko,

brosur.

2. Scor card prestasi berdasarkan trget dan redisasi pencapaian sales

force

Konsep Aplikasi CDMP yang diterapkan oleh PT. Telkomunikas seluler
cabang Malang ini bisa menjadi keunggulan kompetitif daripada Strategi CDMP
yang dilakukan oleh pesaing sgjenis yaitu, perusahaan Telkomunikasi yang lain,
dan juga pangsa pasar yang besar di wilayah Kota Malang ini PT. Telkomunikasi
seluler cabang Malang bisa menguasai daerah pemasaran dan berhasil menjadi
market leader.

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, peneliti tertarik untuk
mengetahui dan menganaliss penerapan strategi perusahaanPT. Telkomuniksi
sduler cabang Malangdengan mengadakan penelitian dan mengambil judul
“Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion (CDM P) Sebagai

Upaya Peningkatan Sales-orce Dan Revenue Perusahaan”.



B.

Rumusan M asalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, rumusan masalah yang

dijadikan sebagal dasar pendlitian ini adalah sebagai berikut:

C.

1 Bagamana Proses Penerapan  StrategiCoverage, Distribution,
Merchandising, Promotion?

2. Apafaktor yang menjadi penghambat dan pendukung pelaksanaanStrategi
Coverage Distribution, Merchandising, Promotionterhadap peningkatan
Sles Force dan Revenue pada PT Telekomunikasi Seluler
CabangMaang?

3. Bagaimana pengaruh penerapan Strategi Coverage Distribution,
Merchandising, Promotionterhadap peningkatan Sales dan Revenue pada

PT Telekomunikas Seluler CabangMaang?

Tujuan Pendlitian

1. Untuk mengetahui dan menjelaskan Proses Penerapan Strategi Coverage
Distribution, Merchandising, Promation.

2. Untuk mengetahui dan menjelaskan Faktor pendukung dan penghambat
Strategi  Coverage Distribution, Merchandising, Promotion terhadap
peningkatan Sales dan Revenue pada PT Telekomunikas Seluler
CabangMadang.

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh peneragpan  Strategi
Coverage Distribution, Merchandising, Promotion terhadap peningkatan

Sales danRevenue pada PT Telekomunikasi Seluler Cabang Maang.



D. Kontribus Penelitian
Kontribus yang diharapkan dengan adanya pendlitian ini antara lain
adalah:.
1. Aspek Praktis
Hasl penelitian ini diharapkan sebagai pembanding atau pelengkap
pengetahuan atas diskus bagi pihak PT Telekomunikasi Seluler
CabangMaang sebaga bahan acuan dan masukan terhadap pengambilan
keputusan manajemen khususnya daam penerapanstrategi Coverage
Distribution, Merchandising,Promotion (CDMP) sebagai upaya
peningkatan sales dan revenue.
2. Aspek Teoritis
a) Bagi Penulis dan Teori Pemasaran
Sebagai aplikas dan pengembangan terhadap ilmu pengetahuan
yang telah dipelgari pada perkuliahan agar dapat diimplementasikan
terhadap permasalahan yang ada di kehidupan nyata.
b) Bagi PihakLain
Sebagai bahan pertimbangan dan referensi bagi peneliti selanjutnya
yang tertarik untuk memperdalam serta menambah pengetahuan dan
wawasan tentang permesalahan ini.
E. Sistematika Penulisan
Sistematika pembahasan dimaksudkan untuk memudahkan dalam
mempelgjari dan memahami secara keseluruhan penelitian pada penelitian ini.

Sistematika pembahasan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:



BAB |

BAB Il

BAB IlI

BAB IV

: Pendahuluan

Bab ini beris tentang latar belakang penelitian yaitu tentang
Strategi  Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion
(CDMP) sebagai Upaya Peningkatan Sales dan Revenue. Dari
latar belakang ini tampak adanya permasalahan untuk diteliti.
Pendahuluan ini juga beris tujuan penelitian, kontribusi

penelitian, dan sistematika penulis.

: Tinjauan Pustaka

Bab ini menguraikan teori-teori yang berkaitan dengan
permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini. Teori yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Konsep Strategi, Konsep
Strategi  Pemasaran, Konsep  Strategi  CoverageStrategi
Distribution Konsep Merchandising,Konsep Promotion,Konsep

Sales, dan Konsep Revenuedan Kerangka Pemikiran.

: Metode Penelitian

Bab ini membahas metode pendlitian yang digunakan dalam
penelitian yang meliputi Jenis Penelitian, Fokus Penelitian,
Lokas Penelitian, Sumber Data, Teknik Pengumpulan Data,

Metode Analisis Data dan PengecekanK eabsahan Penelitian

: Hasil dan Pembahasan

Bab ini membahas Hasil Penelitian dan Pembahasan yang
meliputi Gambaran Umum Perusahaan, Analisis Data dan

Pembahasan Hasil Pendlitian.



Bab ini menjelaskan tentang kesimpulan dari hasil penelitian

: Penutup

BABV

ye-qn-A103is0dal




BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

A. Konsep Strategi
1. Pengertian Strategi
Istilah strategi banyak digunakan dalam bidang bisnis. Strategi diawali
dengan perencanaan yang telah ditentukan oleh setiap organisasi di dalam
kondisi yang selalu berubah. Khususnya, kekuatankekuatan lingkungan yang
dinamis mempengaruhi ukuran dan sifat dari berbagal pasar dan sumber daya
yang dibutuhkan untuk bersaing secara efektif.

Terdapat beberapa definisi strategi dari perspektif bidang administrasi
bisnis:

Menurut Glueck dalam Amirullah dan Cantika(2002:4),

"strategi  merupakan sebuah rencana yang disatukan, luas, dan
terintegrasi yang menghubungkan keunggulan strategi perusahaan
dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang untuk memeastikan
bahwa tujuan utama perusahaan itu dapat dicapai melalui pelaksanaan
yang tepat oleh organisas.”

Menurut Itami 1987 dalam Kuncoro (2005:1),

strategi adalah "menentukan kerangka kerja dari aktivitas
bisnis perusahaan dan memberian pedoman untuk mengoordinasikan
aktivitas, sehingga perusahaan dapat menyesuaikan dan
mempengaruhi lingkungan yang selalu berubah. Strategi mengatakan
dengan jelas Ingkungan yang diinginkan oleh perusahaan dan jenis
organisasi seperti apa yang hendak dijalankan’.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa
strategi merupakan penetapan rencana perusahaandalam jangka panjangyang

berkaitan dengan kegiatan kerja perusshaan  dan  didalamnya
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terdapatkeputusan strategis yang dibuat perusahaan dengantujuan untuk
menciptakan keunggulan kompetitif perusahaan, yang nantinya akan
menentukan sukses tidaknya perusahaan dalam lingkungan bisnis yang
semakin dinamis.
2. Perumusan Strategi
Perusahaan yang berusaha untuk mendapatkan keuntungan yang
banyak, maka perusahaan harus menganalisis lingkungan eksternalnya,
mengidentifikass peluang, dan ancaman dalam lingkungan tersebut,
menentukan mana diantara sumber daya internal dan kemampuan yang
dimiliki merupakan kompetensi intinya, dan memilih strategi yang cocok
untuk diterapkan. Amirullah danCantika (2005:11) mengemukakan bahwa:
“Agar dapat memberikan hasil yang optimal bagi perusahaan, maka
perumusan strategi harus sesuai dengan spesifik produk, pasar, dan
pemasaranya, sumber dayaorganisasi dan teknologi. Formulas
strategi yang keliru akan memberikan dampak yang kurang baik bagi
perusahaan sehingga pihak manajemen harus betul - betul memahami
yang akan terjadi’.
Menurut Hariadi (2005:5),
"Perumusan strategi merupakan proses penyusunan langkahlangkah
ke depan yang dimaksudkan untuk membangun vis dan mis
organisasi, menetapkan tujuan strategis dan keuangan perusahaan,

serta merancang strategi untuk mencapai tujuan tersebut dalam rangka
menyediakan customer value terbaik”.

3. Penerapan Strategi

Penerapan strategi merupakan bagian yang tidak mudah dalam proses
strategi pemasaran. Terdapat banyak spekulasi yang terjadi pada saat
pelaksanannyaAmirullah dan Cantika (2005:11-12) mengemukakan bahwa:

"Implementas  strategi  adalah sebuah tindakan pengelolaan bermacam:
macam sumber daya organisasi dan mangemen yang mengarahkan dan



mengendalikan pemanfaatan sumber-sumber daya perusahaan (keuangan,
manusia, peralatan, dan lain-lain) melalui strategi yang dipilih. Implementas
strategi diperlukan untuk memperinci secara lebih tepat dan jelas bagaimana
sesungguhnya pilihan strategi yang telah diambil dan direalisasikan.
Implementasi strategi yang berhasil sangat tergantung pada keahlian dan
kemampuan serta keterampilan manajer”.” Pelaksanaan strategi merupaproses
di mana strategi dan kebijaksanaan dijalankan melalui pembangunan struktur,
pengembangan program, budget dan prosedur pelaksanaan “. (Hariadi,
2005:13).

4. Evaluas dan Pengendalian

Evaluasi merupakan suatu tahapdimana manajer mencoba menjamin
bahwa strategi yang telah dipilih itu terlaksana dengan tepat dan mencapai
tujuan yang diharapkan. Jadi, evaluasi strategi adalah proses dimana manajer
membandingkan antara hasil-hasil yang diperoleh dengan tingkat pencapaian
tujuan.
"Evaluas dan pengendalian strategi adalah suatu proses di mana aktivitas dan
hasil kinerja dimonitor sehingga kinerja sesungguhnya dapat dibandingkan
dengan kinerja yang diharapkan. Adanya penyimpangan rlu diidentifikasi
sebab-sebab terjadinya penyimpangan tersebut dan kemudian dikuti dengan
tindakan koreks” (Hariadi, 2005:14).

Secara umum evaluasi mencakup 4 hal utama menurut Amirullah dan
Cantika, (2005:13) yaitu:

a) Menetapkan sasaran prestasi kerja, standar, batas, toleransi untuk
tujuan, strategi, dan rencana pelaksanaan.

b) Mengukur posis yang yang sesungguhnya sehubungan dengan
sasaran pada suatu waktu tertentu. Jika hasilnya terletak di luar batas
tersebut maka perlu diambil tindakan perbaikan.

c) Menganalisa penyimpangan dari batas tolerans yang dapat diterima.

d) Melaksanakan modifikas jika dirasa perlu atau layak.

Pengendalian strategik merupakan pengendalian yang mengikuiti
strategi yang sedang diimplementasikan, mendeteksi masalah atau perubahan

yang terjadi pada landasan pemikiranya,dan melakukan penyesuaian yang



diperlukan. Terdapat empat jenis utama dalam pengedalian strategi, yaitu
pengedalian asumsi, pengendalian implementasi, pengawasan strategi, dan

pengendalian peringatan khusus.

. Konsep Strategi Pemasaran
1. Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan suatu aktivitas yang sangat bermanfaat
apabila perusshaan mampu merencanakan  strategi  dan  mampu
memaksimalkan secara efektif dan efisien. Kinerja menjadi indikasi apakah
strategi  perusahaan mampu menyesuaikan dengarkondis persaingan yang
terjadi pada tingkat perkembangan dunia bisnis

Menurut Suharno dan Sutarso (2010:8)"strategi pemasaran adalah
kerangka kerja jangka panjang yang memandu seluruh aktivitas teknis dalam
pemasaran dmana didasarkan kepada semangat untuk memenuhi kebutuhan
pelanggari. Amirullah dan Cantika (2002:134-135),menyatakan bahwa
“dstrategi  pemasaran, Yyaitu pernyataan pokok mengenal dampak yang
diharapkan akan dicapai dalam hal permintaan pada pasar sasaran tertentu’.

Suyanto (2007:147) mengemukakan bahwa,

"strategi pemasaran meliputi segmentasi pasar dan pembidikan pasar,
strategi produk, strategi tempat dan strategi promosi”. Untuk pemasaran
produk konsumen, variabel segmentas utama adalah segmentasi geografis,
segmentas  psikografi, segmentas perilaku dan segmentas manfaat.
Segmentasi  geografis merupakan pembagian pasar menjadi - unit-unit
geografis yang berbeda, misalnya wilayah, negara, negara bagian, provins,
kota, dan kepulauan. Segmentas demografi adalah pasar dikelompokkan
berdasarkan variabel-variabel pendapatan, jenis kelamin, pendidikan, jumlah
penduduk, usia, ukuran keluarga dan kelas sosial. Segmentasi psikografi
mengelompokkan pasar dalam variabel gaya hidup, nilai, dan kepribadian.

Gaya hidup ditunjukkan oleh orang-orang yang menonjol daripada suatu
kelas sosial. Segmentasi perilaku membagi kelompok berdasarkan status
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pemakai, keadian, tingkat penggunaan, status kesetiaan, tahap kesigpan
membeli. Segmentas manfaat mengklasifikasikan pasar berdasarkan atribut
(nilai) atau manfaat yang terkandung dalam suatu produk”.

Langkah-langkah utama dalam implementasi strategi pemasaran yang
unggul menurut Suyanto (2007:147) dapat dikelompokkan dalam lima
kegiatan utama:

a) Mengidentifiks dan manaemen peluang-peluang pasar.

b) Mengembangkan dan melaksankan strategi memasuki pasar.

c) Mengembangkan dan melaksanakan strategi penerobosan pasar.

d Mengembangkan dan melaksanakan strategi mempertahankan pangsa
pasar.

e) Mengelola bauran pemasaran (marketing mix).

Kelima langkah tersebut harus dilakukan dengan cermat melaui
pertimbangan yang matang, terutama menghadapi pendatang baru atau
pesaing-pesaing yang memiliki keunggulan pada aspek-aspek teknis dan
manajemen.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa
strategi  pemasaran merupakan serangkaian keputusan dan tindakan
manejerial yang berisikan satuan rencana yang komprehensif dan terpadu
untuk mencapal sasaran dan tujuan perusahaan.

2. Jenis-Jenis Strategi Pemasar an

Pemilihan dtrategi  sebaiknya perusahaan melakukan banyak
pertimbangan, tujuanya adalah agar perusshaan mampu mengatur dan
mengkondisikan strategi apa yang digunakan, sehingga perusahaan mampu
mendapatkan lanyak keuntungan dari produk yang dijual kepada konsumen.

Identifikasi dan pengunaan strategi pemasaran dalam pasar dtujukan untuk

melakukan segmentas pasar dalam upaya mengetahui kebutuhan dan



keinginan konsumen yang kiranya dapat dilayani oleh perusahaan secara
lebih memuaskan dibanding para pesaing dan adanya sebuah kerangka yang
bermanfaat untuk mendeteksi peluang pertumbuhan yang intensif.

Adapun kerangka yang dimaksud menurut Amirullah & Cantika

(2002:136), adalah empat strategi utama yangditujukan dalam gambar sebagai

berikut :
Produk yang Produk Baru
Sudah Ada
Produk yang Strategi Strategi
Sudah Ada Penetrasi Pengembangan
Pasar Pasar
Produk Baru Strategi Strategi
Pengembanga Penetrasi Pasar
n Produk

Gambar 2.1 Empat Strategi Utama
Sumber: Amirullah & Cantika (2002:136)
Keterangan:
a) Strategi Penetrasi Pasar
Penetras pasar berupa usaha perusshaan untuk meningkatkan
penjualan hasil produknya sekarang di pasarnya melalui usaha yang

lebih agresif.



b) Strategi Pengembangan Pasar
Strategi  pengembangan pasar dapat dilakukan dengan penyesual
bauran pemasaran (4p) dengan pasar yang ada dan kondis persaingan
yang dihadapi.
c) Strategi Pengembangan Produk
Produk baru memiliki andil yang besar terhadap pertumbuhan pada
banyak perusahaan dan sering kali merupakan penyumbang utama
bagi laba keseluruhan untuk bisnis. Untuk memberikan arah bagi
keputusan pengembangan, sasaran dari usaha pengembangan produk
harus dapat ditetapkan dengan jelas.
d) Strategi Diversifikasi
Manajemen mengadakan peninjauan kembali berbagai peluang untuk
mengembangkan produk- produk baru bagi pasar-pasar baru
3. Merancang Strategi Pemasaran
Jka pemasar telah memahami pasar terkait dengan apa yang
sebenarnya dibutunkan dan diinginkan,maka langkah berikutnya adalah
merancang strategi pemasaran yang berorentas pelanggan. Untuk itu, ada
beberapa kegiatan yang perlu dilakukan menurut Suharno & Sutarso
(2010:8), yaitu memilih pasar yang akan dilayani, memilih nilai pelanggan
yang akan diberikan, dan memilih orientas dari dari mangemen pemasaran
yang digunakandengan penjelasan sebagai berikut:

a) Memilih pasar yang akan dilayani



b)

Pemasar perlu memilih siapa yang akan dilayani dulu sebelum

menentukan layanan apa yang akan diberikan. Titik awal dari strategi

pemasaran adalah dari pelanggan. Menentukan siapa yang dilayani

berarti menentukan apakah semua akan dilayani, atau memilih

beberapa kelompok sgja atau bahkan hanya beberapa orang sgja.

Pertimbangan utama dalam memilih adalah pada tingkat mana

pemasar mampu memilih konsumen dengan secara efektif,efisien, dan

menguntungkan.

Memilih nilai pelangganyang akan diberikan

Nilai Pelanggan merupakan sekumpulan manfaat atau nilai yang

dijanjikan akan diberikan kepada konsumen untuk memenuhi

kebutuhanya. Untuk hal ini pemasar perlu menertukan pembeda pada

nilai yang ditawarkan di pasar. Pembeda nilai yang ditawarkan perlu

dirancang agar konsumen mudah membedakan dengan produk yang

lain dan memberikan keunggulan bersaing di pasar.

Memilih orientas manajemen pemasaran secara tepat

Orientasi mangjemen pemasaran merupakan filosofi yang digunakan

daam menjadankan strategi pemasaran, yaitu konsep produks,

produk, penjualan, pemasaran dan pemasaran sosia. Berikut ini

merupakan penjelasannya antara lain:

1) Konsep Produksi
Konsep ini memberikan orintas bahwa keberhasilan kegiatan
pemasaran akan ditentukan oleh sgjauh mana pemasar bisa
memproduksi sebanyak banyaknya produk dan menditribusikan
seluas-luasnya. Orientasi ini bisa dilakukan oleh karena penawaran
masih lebih besar dari permintaan. Jika kondisinya seperti ini,maka
setigp pemasar bisa memproduks dalam jumlah besar oleh karena
pasti akan dibeli oleh konsumen.

2) Konsep Produk
Konsep ini memberikan orientasi bahwa pemasar akan berhasil jika
mereka bisa membuat produk dengan kuaitas yang baik sesuai
dengan keinginan konsumen. Hanya dengan mengembangkan
kualitas yang sesuai dengan kebutuhan konsumen adalah satu
satunya cara agar kegiatan pemasaran berhasil. Kondis dimana
penawaran yang relatif sama dengan permintaan,dimana pelanggan
mulai bisa memilih produk yang akan dibelinya adalah yang
mendasari konsep ini bisa diterapkan.

3) Konsep Penjualan
Pada saat penawaran menjadi lebih banyak dan beragam, maka
produk berkualitas sgja tidak cukup. Dalam konsep ini, pemasar
yang berhasil akan ditentukan segjauh mana mereka mampu
mempromosikan dan menjual produk yang ditawarkan kepada
konsumen. Pemasar harus aktif melakukan promosi agar produknya
terkenal. Prinsipnya, konsumen akan membeli produk yang
diketahuinya sgja, yang tidak diketahui tidak akan dibeli, sekalipun
kualitasnya baik.



4) Konsep Pemasaran
Konsep ini akan memberikan tuntutan lebih aktif pada pemasar.
Pemasar tidak bisa hanya dengan mempromosikan dan mampu
menjual sgja, untuk berhasil dalam kegiatan pemasaran. Pemasar
perlu  menemukan kebutuhan dan keinginan konsumen, dan
memberikan penawaran yang memuaskan dan lebih bak dari
pesaing.

5 Konsep Pemasaran Sosial
Dalam konsep pemasaran sosial, pemasar tidak sgja berfokus
kepada konsumen sga namun harus juga meihat aspek
lingkungan. Pemasar yang berhasil dalam konsep ini adalah yang
bisa menemukan kebutuhan dan keinginan konsumen, memberikan
penawaran yang lebih baik, dan menunjukkan kepedulian dan
tanggung jawab sosiad. Sebaliknya dikatakan tidak berhasil jika
pemasar mampu memuaskan konsumen, namun merusak atau tidak
menjaga lingkungan.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa
konsep yang akan digunakan oleh pemasar akan dipengaruhi oleh jumlah

permintaan dan kondis lingkungan.

. Konsep Strategi Coverage
1. Pengertian Coverage

Istilah penting yang perlu dipahemi dalam strategi pengembangan
penetuan posisi dalah mengenai jangkauar(reach) yang didefinisikan oleh
Shambada (2011:4), “coverage merupakan suatu daerah kerja yang terdiri
dari sggumlah outlett yang secara tetap dan teratur dikunjungi”.

Cakupan (coveragemengacu padaupaya untukmemperkirakan potensi
pasar dan mengenal pelanggan Artinya, cakupan jumlah pelanggan yang
berpotensi untuk dijangkauyang berdasar pada potens pasar yang
sebenarnya.Setelah mampu memperkirakan potensi pasar, maka manger

pemasaran menggunakan armada penjualan. Pengukuran jumlah kunjungan



pada sales force menggunakan frekuensi. Frekuensi (frequency) merupakan
jumlah berapa kali sales force oleh suatu cluster yang terdiri satu sub
cabangdan stu Authorized Dealer untuk mengunjungi jumlah outletdalam
suatu periode waktu tertentu. Adanya armada penjualan yang mengunjungi
outletyang tetap dan teratur berdasarkan frekuens yang sudah ditentukan oleh
manajer sales untuk mematikan distribusi yang tepat sehingga mempermudah
konsumen mendapatkan produk.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti dapat menyimpulkan
bahwacoverage merupakan suatu strategi yang digunakan untuk lebih
memahami dan mengenal pelanggan secara instensif dengan cara
mengunjungi outlett yang sudah ditentukan dan mendengarkan apa yang
dikeluhkan oleh pemilik outlet maupun pelanggan
2. Tujuan Coverage

Pada umumnya, ketika perusahaan menginginkan keuntungan pada
tingkat tertentu diperlukan adanya strategi coverage yang mampu
mengendalikan tingkat perubahan yang terjadi pada perilaku dan keinginan
konsumen. Tujuantujuan dipilih untuk seluruh program coverage seperti
target pelanggan dan target pangsa pasar.Tujuan adanya coveragemenurut
Shambada (2011:6), adal ah

a) Memastikan availability-visibility dari  produk kita sehingga
mempermudah konsumen dalam mendapatkan produk.
b) Meningkatkan layanan ke outlett dengan memberikan kepastian

tentang supply dan support.



c) Mempersempit gerak pesaing.

3. Perencanaan Coverage
Kegiatan perencanaan coverageyang dilakukan oleh perusahaan
dapatdilakukandengan cara memperkirakan potens pasar dan mengenal
pelanggan. Strategi coveragamemusatkan perhatian pada upaya untuk
menentukan caraterbaik dalam meraih pelanggan sebanyak mungkin.
4. Menentukan Target Outlet
Pemasar harus bisa menentukan lokas yang bisa banyak dikunjungi
oleh konsumen, sehingga barang yang diproduksi oleh perusahaanya bisa
habis dikonsums oleh konsumen. Menentukan target outlet merupakan suatu
cara untuk memperkirakan lokas outlet yang efektif dimana pelanggan bisa
mendapatkan dan membeli produk. Menentukkan target outlet dapat
menggunakan dua metode dalam memperikran jumlah populasi outletmenurut
Shambada (2011:6), yaitu:
a) Metode BOP (based on population) yang mencakup:
1) Memperkirakanjumlah outlet berdasarkan rasio penduduk
2) Secaranasiond, rasio yang biasa dipakai adalah 1: 105.
3) Metode cepat, dengan akurasi yang rendah
b) Metode Survey dengan cara
Menghitung dan memetakan outlet secara langsung di lapangan

5. Membuat Jadwal Kunjungan dan Frekuens Kunjungan Sales
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Menentukan jumlah salesyang diinginkan, maka alangkah baiknya
terlebih dahulu menentukan jumlah kunjungan harian salesman.Di awali
dengarditentukanyajumlah jam kerja sales di lapangan yang membutuhkan
waktu 300 menit yang terdiri dari briefing pagi 30 menit, briefing sore 30
menit, traveling 180 menit dan ishoma 60 menit.

Setelah jadwa kunjungan harian salesman terbentuk, maka hal
selanjutnya yang dilakukan adalah memperkirakan jumlah outlet yang ada
didaerah tertentu. Outlet yang sudah diperkirakan ini akan ditentukan
frekuensi kunjunganya. Dengan maksud, berapa kali dalam sebulan salesman
harus mengunjungi satu outlet. Misalnya, dalam tabel di bawah ini ada tiga
daerah yang terdiri dari 1300 outlet. Dagrah pertama, ada 600 outlet, daerah
kedua, 450 outlet, dan ketiga 250 outlet. Kemudian, dilakukan perkiraan rata-
rata pembelian produk telkomsel yang dibawa oleh salesman di tiga daerah
tersebut. Hasil perkiraan ini menghasilkan daerah pertama melakukan
pembelian pada saat dikunjungi hanya pembelian 100 produk. Daerah kedua
200 produk, sedangkan daerah ketiga 300 produk. Maka, dengan hasil
diperkirakan ini bisa ditentukan daerah pertama frekuens kunjunganya
adalah sekali. Daerah kedua, frekuensi kunjunganya 2 kali, sedangkan dagrah
ketiga 3 kali. Jadi, bisa ditotal jumlah outlet daerah pertama dengan jumiah
outlet 600 di kali frekuens kunjungan perbulan adalah sekali maka jumlah
kunjungan perbulan daerah pertama adalah 600. Daerah kedua dengan jumlah
outlet 450 di kali frekuens kunjungan perbulan adalah dua kali maka jumlah

kunjungan perbulan daerah kedua adalah 900, sedangkan daerah ketiga



dengan jumlah outlet 250 di kali frekuens kunjungan perbulan adalah empat
kali maka jumlah kunjungan perbulan daerah pertama adalah 1000. Berikut
ini merupakan penygian data jadwa kunjungan antara jumlahoutletdan
frekuens kunjungan.

Tabel 21 Jadwal Kunjungan antara Jumlah Outlet dan Frekuens

Kunjungan
Jumlah Outlet Frekuensi Kunjungan per  Jumlah Kunjungan per
bulan bulan
600 F1 600
450 F-2 900
250 F-4 1.000
1300 2500

Sumber : Shambada (2011:30)
Berdasarkan Tabel 2.1, peneliti dapat menyimpulkan bahwa setiap
jumlah outlet dapat mempengaruhi berapa kali salesmelakukan frekuensi

kunjungan dalam satu bulan.

D. Strategi Distribution
1. Pengertian Strategi Distribution
Strategi distribus yang dilakukan perusahaan merupakan suatu taktik
yang digunakan untuk menyalurkan produk atau jasa yang telah diproduksi.
Penyaluran pendistribusian produk bisa melalui agen atau langsung menjual
pada konsumen. Dengan demikian, saluran distribusi ini sangat dibutuhkan
untuk menghubungkan pemasok dengan pengguna akhir barang atau jasa.
Menurut Cravens (1996:28), “sdluran distribusi adalah jaringan
organisas yang melakukan fungsi-fungsi yang menghubungkan produsen
dengan pengguna akhir’. Mursid (2003:85), menyatakan bahwa saluran

distribusimeliputi semua kegiatan yang berhubungan dengan usaha untuk



menyampaikan barang-barang hasil produks suatu perusahaan dari produsen
kepada para pembeli atau kepada pra calon konsumen Sebagian produsen
memasarkan produknya secara langsung kepada pengguna akhir dari barang
dan jasa tersebut, sedangkan sebagian lagi memasarkanya melalui satu atau
lebih saluran distribusi.

2. Kebijaksanaan Saluran Distribusi

Mangjer pemasaran bisa menggunakan saluran distribusi yang panjang
atau pendek Apabila menggunakan saluran distribus yang terlalu panjang
maka perusahaan mengelurkan biaya yang sangat banyak. Sebaliknya saluran
distribusi yang terlalu pendek kurang efektif untuk nenyebarluaskan, tetapi
karena mata rantai pemasaran lebih pendek maka biaya produks dapat
ditekan sehingga harga sampai ke konsumen dapat lebih rendah.

Menurut Mursid (2003:85), “kebijaksanaan saluran distribusi adalah
sdah satu bentuk kebijaksaan penjualan. Saluran distribusi atau channel
ofdistribution adalah lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai kegiatan
untuk menyalurkan atau menyampaikan barangbarang atau jasa-jasa dari
produsen ke konsumen”.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti dapat menyimpulkan
bahwa saluran distribusi merupakan perantara yang turut serta dalam proses
pemindahan barang dari produsen ke konsumen. Barang-barang ini mengalir
dengan mengikuti satu saluran yang terdiri dari lembaga-lembaga penjuaan
dan kemudian lembaga-lembaga ini yang akan memindahkan atau

menggerakkan barang-barang tersebut ke pasar, sehingga barang produks



suatu perusshaan itu sdladu ada tersedia dan mudah didapat oleh para
konsumen.
3. Macam-M acam Saluran Distribusi

Mata rantai saluran distribusi yang sangat panjang yaitu mata rantai
saluran distribusi yang melalui banyak sekali distributor (penyalur-penyalur)
untuk sampal pada konsumen terakhir. Misalnya untuk memasarkan barang
barang ke seluruh indonesia perusahaan (produsen) dapat menetapkan agen
untuk saluran seluruh indonesia. Adapun yang dimaksud mata rantai saluran
distribus yang agak panjang adalah saluran distribusi yang dipergunakan
dengan melibatkan lebih sedikit mata rantai penyauranya. Saluran distribusi
yang kedua ini biasanya menggunakan lembaga saluran distribus dua tingkat,
yaitu grosir,tengkulak dan pengecer (retailer). Selanjutnya yang dimaksud
dengan mata rantai saluran distribus yang pendek adalah mata rantai sgja,
yaitu menggunakan lembaga pengecer untuk penyalura barang-barangnya
kepada konsumen. Termasuk dalam saluran distribusi terakhir ini bilamana
produsen menyalurkan barang-barangnya melalui pengecer—pengecer yang
dimiliki sendiri atau diorganisir.

Adapun macam-macam saluran distribus untuk barang konsumsi
dapat ditunjukkan dalam Gambar 2.2 Saluran distribusi untuk barang
konsumsi dikenal tiga macam penyaluran suatu barang hasil produks
menurut Mursid (2003:86), yaitu sebagai berikut:

ad Penyauran langsung

Artinya langsung dari produsen ke konsumen.
b Penyaluran semi langsung



Semi langsung penyaluran dari produsen melalui satu perantara
misalnya pengecer baru ke konsumen.

¢) Penyaluran tidak langsung
Penyaluran tidak langsung menggunakan dua atau lebih perantara
baru ke konsumen.

Untuk memahami saluran distribusi tersebut, berikut disgjikan

beberapa macam saluran distribusi yang ditunjukkan pada Gambar 2.3

Produsen

Konsumen

Pedagang
Eceran

Pedagang
Besar

A

Agen |«

Gambar 2.2 Saluran Distribusi
Sumber: Mursid (2003:86)

|
M anager PT.
| |
Distributio Diferensias
| |
Coverage Rekomend Kinerja
| | |
Produsen Promotion Kinerja Merchandi

Produsen




Gambar 2.3 Macam-macam Saluran Distribusi
Sumber: Mursid (2003:87)

Adanya beberapa macam saluran distribus yang dikemukakan pada
Gambar 2.3 dan 2.4, peneliti dapat menyimpulkan bahwa dengan adanya
beberapa macam saluran distribusi tersebut perusahaan dapat lebih lancar

menyalurkan barang hasil produksinya ke pasar.

Konsep Merchandising
1. Pengertian Merchandising

Merchandising merupakan suatu cara menawarkan atau memasarkan
produk yang tepat pada tempat yang tepat untuk mendorong terjadinya
pembelian spontan atau tanpa rencana. Misalnya, produk-produk seperti
coklat, permen karet, rokok ditempatkan di dekat kasir.Menurut Utami
(2008:28), merchandising atau pengelolaan barang dagangan adalah proses
penanganan kreatif dalam upaya mempresentasikan atau menampilkan
produk (barang dagangan) dengan tujuan memaksimalkan daya Tarik
penjualan ritel. Sedangkan pengertian merchandising menurut Ma rud
(2005:135) dalan Sopiah dan Syihabudhin,2008: 141), adalah kegiatan
pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko untuk
disediakan dengan jumlah waktu, dan harga yang sesua untuk mencapai
sasaran toko atau perusahaan ritel.

Merchandising menjadi aspek yang sangat menentukan pada tingkat

keberhasilan seorang peritel. Merchandising berasal dari kata merchandise



Merchandise artinya barang yang diperdagangkan. Menurut Sopiah dan
Syihabudhin (2008: 141-142), merchandising bisa didefinisikan sebagai seni
dan ilmu pengelolaan merchandise sehingga dalam distribus
merchandisetersebut tercapal 7T, yaitu: Produk yang Tepat, Waktu yang
Tepat, Tempat yang Tepat, Harga yang Tetap, Kuantitas yang Tepat, Kualitas

yang Tepat, dan Dijual dengan cara yang Tepat.
Hal-ha yang perlu menjadi perhatian dalam merchandising, menurut

Sopiah dan Syihabudhin (2008:141), antara lain:
a Melakukan pesanan dan menerima kiriman pesanan sebisa

mungkin secara mudah, akurat, dan memuaskan.
b. Meminimilkan jurang waktu antara ssat pesanan dan saat

menerima barang — mengoordinasikan pengiriman barang dari
berbagai pemasok yang berbeda. Memiliki cukup persediaan
untuk memenuhi permintaan konsumen, tanpa harus
menyimpan persediaan berlebihan.
c. Dapat segera memenuhi permintaan konsumen secara efisien.
d Menerima barang yang dikeluhkan pembeli dan meminimalisir
produk- produk yang rusak.

Menurut Royan (2010:9), dalam merchandising, posis produk
diutamakan agar mengandung unsur visibility, impack, staybility, dan appeal.
Adanya unsur visibility, meskipun produk tidak diiklankan akan tetap
menarik konsumen. Produk yang ditempatkan dengan baik juga menimbulkan
efek yang sangat mendalam bagi konsumen. Hal ini dirangsargoleh penataan
produk yang lain. Sability pada merchandising lebih mengarah pada
kestabilan produk untuk terus menurus berada dalam rak. Appeal lebih
mengarah pada menariknya produk-produk yang dipgang, misanya kondisi
bersih dan tidak dikotori oleh praduk-produk lain yang nampak tidak layak

dijuad.“Merchandising merupakan semua aktivitas perencanaan baik dari



produsen maupun pedagang perantara Yyang dimaksudkan  untuk
menyesuaikan antara produk—produk yang dihasilkan dengan permintaan
pasar’ (Saladin, 1996:14).

2. Aktivitas Merchandising

Aktivitas merchandisingyang terdapat pada penjualan
produkmembutuhkan suatu pengelolaan yang kreatif dan inovatif untuk bisa
menarik konsumen untuk terciptanya pembelian. Menurut Utami (2008:28),
“aktivitasmerchandising tidak hanya terkait dengan aktivitas memilih barang
secara acak dan meletakkanya di rak panjang, namun terdapat beberapa faktor
lain yang yang mempengaruhi pengelolaanya. Faktor-faktor tersebut antara
lain kebijaksanaan pembeliaan, jangan abaikan informas toko pada masa
lalu. Merchandising membutuhkan pengetahuan tentang kebiasaan berbelanja
konsumen di toko, pengetahuan atas pasar produk secara umum, dan rencana
yang jelas untuk sukses setigp kali aktivitas merchandising ditawarkan ke
konsumen”.

Demi mendapatkan kesuksesan pada aktivitas merchandising, maka
pelaku bisnis diharapkan mampu nempelgjari perilaku konsumen. Perilaku
konsumen merupakan suatu identifikas yang dilakukan perseorangan atau
kelompok untuk menentukkan sikap pengambilan keputusan dalam
pembelian suatu produk.

3. Mengembangkan Perencanaan Pengelolaan Barang
Dagangan(Merchandising)

Semakin berkembangnya dunia bisnis ini, jumlah peritel di Indonesia
bertambah secarasignifikan. Bertambahnya jumlah peritel ini bisa menjadi
persaingan yang tidak mudah, maka peritelharus melakukan suatu
pengembangarpengelolaan yang inovatif, sehingga mampu bersaing dan

mampu mendapatkan keuntungan yang maksimal. Menurut Utami (2008:36-



37), rencana pengembangan yang dilakukan mangjer toko harus dilakukan
dengan sebaik mungkin, yaitudengan cara:

a Mempéedgari lingkungan umum dari toko, memahami keinginan
pelanggan dan demografis sekitar, sekaligus menentukan citra
toko dan tipe pelanggan yang ingin ditarik. Semuanya merupakan
proses inti dan harus diselesaikan dahulu sebelum pekerjaan yang
lain dimulai.

b Memiliki kalender 52 minggu adalah cara bagus untuk menjaga
anggota staff agar terorganisir sekaligus sadar akan kegiatan
merchandising dan even-even.

4. Pengelolaan barang dagangan (Merchandising) dan Impikasinya

Penjaga toko melakukan berbagai caresupaya penataan barang yang
ada dapat menimbulkan ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian.
Penataan ini berdasarkan faktor kerapian dan kebershan pada lokas
penjualan. Faktor kerapian dan kebersihan mampu meningkatkan minat beli
pelanggan dan tentunya juga akarberdampak langsung pada tingkat
penjualan. Faktor lain yang mampu mempengaruhi minat pembelian
konsumen adalah apakah barang yang diinginkan oleh konsumen selalu
tersedia di rak penjualan. Apabila barang tersebut selalu tersedia maka
pelanggan pasti melakukan pembelian secara berulang karena barang tersebut
adalah yang diinginkan dan sesua dengan kebutuhanya. Barang atau
produkTelkomsel, seperti Kartu As dan Simpati yang disediakan oleh pihak
Telkomsel dengan menggunaken armada penjualan dalam penempatan
produk dengan memperhatikan daerah display yang sangat menguntungkan.
Daerah peletakan perdana tersebut mencangkup posis produk berada di titik
tengah dan menghadap ke pelanggan.

5. Keuntungan Merchandising



Outletyang melakukan perubahan dari segi tampilan toko maupun
pada produknya dengan memahami yang diinginkan konsumen maka
outlettersebut akan mendapatkan keuntungan merchandising yang baik.
Menurut Utami (2008:41),beberapa keuntungandengan
mel aksanakanmerchandising yang baik, yaitu

a. Meningkatkan penjualan di toko
Hasil penelitian menunjukkan 2/3 konsumen mengambil keputusan
pembelian barang kebutuhan mereka, saat konsumen berada di dalam
toko. Dengan demikian, merchandising yang baik diharapkan dapat
meningkatkan intenss konsumen dalam melakukan pembelian dan
akhirnya dapat meningkatkan penjualan toko.

b. Mempromosikan barang baru
Merchandising yang baik memungkinkan barang atau merek baru
mendapatkan perhatian lebih dari konsumen

c. Meningkatkan penjualan saat ini
Merchandising di dalam toko dapat meningkatkan penjualan saat ini
dengan mempengaruhi pembelian pelengkap atau pembelian yang
dilakukan karena produk tertentu.

d. Meningkatkan citra produk
Upaya meningkatkan citra produk terjadi saat pembelian terencana dari
kategori tertentu suatu produk dapat dipengaruhi oleh merchandising
untuk pembeli di toko saat ini.

6. Kompensasi Nilai pada Merchandising

Kompensas merupakan cara yang digunakan perusahaan, sebagai
bentuk terima kasih kepada outlet yang telah menempatkan produknya pach
rak yang tepat sehingga mampu menimbulkan pembelian tak terencana oleh
konsumen. Menurut Royan (2010:97),
“pemberian kompensass pada merchandising dapat diukur dengan
perhitungan yang telah distrtandarisasi. Ini tidak sama pada setiap
perusahaan. Y ang membedakan antara lain apakah produk dipajang di muka,
dibelakang, atau diatas berupa display. Nilainya bisa berkisar 40% untuk
produk yang didisplay di atas depan toko, 20% di rak belakang, 40% di rak

muka atau di dalam etalase.

7. Strategi Produk



Tuntutan melakukan merchandising ini merupakan fenomena baru
dalam aktivitas pemasaran yang sebelumnya kurang mendapat perhatian.
Banyaknya produsen yang masuk dalam segmen pasar yang sama, masing
masing produsen ingin menonjolkan produknya. Kondis pemasaran yang
berubah inilah membuat perusahaan melakukan berbagai strategi agar
produknya dikonsums oleh konsumen (Royan, 2010: 9-10). Menurut Mursid
(2003:75), “pengujian atas prospek laba merupakan pertimbangan umum dari
suatu strategi produk. Walaupun biasanya demikian penyusunan strategi juga
dipengaruhi oleh kemampuan teknik dan preferens mangjemen dari orang-

orangnya”.

K onsep Promotion
1. Pengertian Promotion

Kegiatan pomos dapat dipandang sebagai suatu bentuk komunikasi
di bidang pemasaran. Dadam ha ini, pemasar berkomunikasi dengan
konsumen atau pasar. Suatu bentuk komunikasi yang baik bisa dilihat apabila
konsumen bisa memahami dan mengerti tentang kegiatan promosi yang
dilakukan oleh pemasar sehingga konsumen melakukan transaks
pembelian. Peneliti melihat adanya keuntungan menggabungkan komponer
komponen promosi ke dalam strategi CDMP untuk bisa meningkatkan
penjualan dan kinerja penjual. Setiap kebijakan promos mempunya kekuatan
dan kekurangan, dimana strategi CDMP memasukkan kelebihan kelebihan

tiap komponen dalam mendesain bauran promos yang berbiaya murah.



Gitosudarmo (2008:285) menyatakan “promosi merupakan kegiatan
yang ditunjukkan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi
kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan
kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut”. Menurut
Suharno dan Sutarso (2010:215), promosi adalah aktivitas komunikasi
pemasaran mengenal produk, dan mempersuas pasar Sasaran untuk
membelinya. Aktivitas pomosi menyangkut bagaimana mengkomunikasikan
dan mempersuasi pelanggan. Upaya ini dapat dijalankan dengan berbagai
bentuk baik periklanan, promos penjualan, penjualan pribadi maupun
kehumasan. Hal terpenting dari kegiatan ini adalah bagaimana bisa
berkomunikasi dengan pasar sasran.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti dapat menyimpilkan bahwa
promos merupakan upaya untuk mengkomunikasikan keunggulan produk
perusahaan kepada calon konsumen.

2. Tujuan Promosi
Berbagai tujuan komunikasi dapat diidentifikasikan pada strategi

promosi. Tujuantujuan dipilih untuk seluruh program promosi, seperti target
penjualan dan target pangsa pasar. Berikut ini merupakan tjuan promos,
yaitu:

a. Karenaingin meningkatkan penjualan

b. Karenaingin perusahaan dikenal sebagai perusahaan yang baik.

c. Mendorong pembeli untuk mencoba produk baru.

d. Menarik konsumen-konsumen baru



Secara garis besar, perusahaan menetapkan tujuan promos yang
terbagi menjadi duayaitu tujuan jangka pendek, misalnyamenaikkan
penjudlan dan tujuan jangka panjang, misalnya membangun nama bak
perusahaan.

3. Dasar Perencanaan Promosi

Dalam perencanaan kegiatan promosi, seorang komunikator terlebih
dahulu harus menganalisis target/pendengaranya dan sikap serta tindakan apa
yang diharapkan dari target. Menurut Mursid(2003:98), pada hakikatnya
target atau pendengar berpengaruhpada:

a. Apayang sebaiknya dikatakar?
b. Bagaimana mengatakannya?
c. Kapan mengatakannya?
d. Siapa sebaiknya mengatakannya?
4. Merancang Bauran Promosi
Menurut Boyd, Walker,dkk (2000:65) :

“Pengembangan strategi promosi yang efektif sangat bergantung pada

seberapa baik perusahaan melakukan tahaptahap awal dalam proses

mangemenpemasaran  khususnya yang berhubungan  dengan
pemahaman perilaku  pembeli, segmentas pasar, andisa
persaingan,penetapan pasar sasaran, dan penentuan posisi produk’.

Menurut Suharno dan Sutarso (2010:258) “bauranpromosi adalah
kumpulan aktivitas promos yang dilakukan. Bauran promosi akan
menentukan ada  komunikas yang dipergunakan, pesan yang

dikomunikasikan, dan saluran komunikasi yangakan dipergunakari’ . Pemasar

harus mengetahui aa komunikasi apayang akan dipergunakan dalam



komunikas pemasaran. Terdapat lima jenis alat komunikasi pemasaran yaitu

iklan, penjualan pribadi, promos penjualan, kehumasan, dan pemasaran

langsung. Masing-masing memiliki ciri sebagai berikut ini :

a

Iklan, memiliki ciri-ciri dapat menjangkau masa pembeli yang secara
geografis tersebar luas, dengan biaya per paparan yang rendah, dimana
iklan memungkinkan penjual mengulangi pesan beberapa kali.
Penjualan pribadi, memiliki ciri-ciri sebagai aat yang paling efektif
pada tahaptahap tertentu dari proses membeli, khususnya dalam
membangun preferensi, keyakinan dan tindakan para pembeli.

Promosi penjualan, mencakup sekumpulan besar alat-alat promosi
seperti kupon, kontes, transaksi harga, bingkisan dan lain-lain yang
semuanya mempunyai ciri yang unik, dan digunakan sehingga terjadi
pembelian yang meningkat dalam jangka pendek.

Hubungan masyarakat, adalah komunikas pemasaran yang biasanya
sangat dipercaya, yang berbentuk berita, karangan khas dan event.
Tingkat kredibilitas kehumasan ini dikarenakan alat ni tampak lebih

nyatadan lebih dapat dipercaya bagi pembaca daripada iklan.

5. Sifat-Sifat Bauran Promosi

Penyusunan bauran promosi akan terasa kompleks apabila alat atau

variabel-variabel bauran promosi yang dipergunakan lebih dari satu. Menurut

Gitosudarmo (2008:290), “bauran promosi mempunyai tiga variabel yaituy,

periklanan, personal selling, dan promos penjualan. Masing-masing variabel

mempunyai sifatsifat tertentu, akibatnya akan mempunya keunggulan dan



kelemahan tersendiri. Untuk itulah sebelum memilih baurarpromosi, harus
mempelgjari sifatsifat dari masing-masing \eriabel bauran promos tersebut,
sebagai mana dikemukakan oleh Gitosudarmo (2008) sebagai berikut:

a. Periklanan

Periklanan mempunyai sifatsifat sebagai berikut:

1) Memasyarakat
Dengan iklan yang baik dan tepat menjangkau masyarakat luas dan
cepat. Dapat memberikan pengaruh terhadap barang yang
ditawarkan oleh penjual. Karena pesan yang dirancang dalam iklan
adalah sama untuk semua target audiens atau konsumen sehingga
motivasi pembelian konsumen akan dapat dikenali.

2 Kemampuan membujuk
Periklanan mempeunyai daya bujuk yang tinggi (sangat persuasif),
hal ini disebabkan periklanan dapat dimuat berkai-kali. Dengan
demikian para calon pembeli dapat membanding-bandingkan dengan
iklan yang dibuat pesaing. Format iklan memberikan pesan yang
positif akan citra perusahaanya.

3 Ekspensif
Periklanan mempunyai kemampuan untuk mendramatisir produk
sekaigus juga perusshaanya. Hal ini  disebabkan periklanan
menggunakan seni cetak, warna, suara dan formatnya yang menarik.

4) Impersonal (tidak terhadap orang tertenu sgja).
Periklanan merupakan bentuk komunikas yang hanya monolog.
Oleh karena itu.konsekuensinya tidak dapat menanggap respon atau
tanggapan secara lansung dari pembaca iklan. Dalam ha ini iklan
kurang luwes

5 Efisen
Periklanan dikatakan efisien, karena periklanan dapat menjangkau
masyarakat luas, terutama secara geografis, sehingga biaya persatuan
untuk promosi menjadi rendah atau murah.

b. Personal Selling (penjuaan perorangan)

Personal selling mempunyai sifatsifat sebagai berikut:

1) Personal
Personal merupakan aa promos yang terlibat langsung,
menanggapi dan berinteraksi secara langsung pula dengan pribad
atau belerapa pribadi yang dihadapinya.

2 Direct Respons(tanggapan langsung)
Karena personal selling mampu memberikan tanggapan atau reaksi
kepada konsumen secara langsung, sehingga dapat memberikan
kesan baik perusahaan kepada konsumenya.

3 Mempererat hubungan perusahaan dan konsumen
Jka personal selling yang dilakukan perusahaan dapat berjalan
secara efektif, maka dapat mempererat hubungan perusahaan dengan



konsumen. Dikatakan efektif jika komunikator
(salegepresentatives)mampu  meningkatkan minat dan membina
hubungan baik secara jangka panjang.

4) Biaya tinggi
Karena harus berkomunikasi secara langsung dengan tatap muka
dengan konsumen, maka perlu kesempatan yang lebih banyak,
sehingga biaya persatuan yang ditanggung pembeli lebih tinggi atau
mahdl.

c. Promosi Penjuain

Promosi penjualan ini mempunyai beberapa sifat, yaitu:

1) Komunikas
Promos penjualan mampu menarik informasi dan sikap konsumen
terhadap perusahaan.

2 Insentif
Promos penjualan dapat dengan jalan memberikan insentif. Insentif
yang diberikan dapat berupa potongan harga, premi dan sebagainya,
sehingga dapat menimbulkan motivas yang kuat serta kesan yang
positif bagi konsumen

3 Mengundang
Mampu mengundang konsumen dengan segera karena daya
tariknyayang tinggi, tetapi efeknya tidak dapat dalam jangka
panjang.
Gitosudarmo (2008:290),

G. Konsep Sales

1. Pengertian Sales

Proses perencanaan pemasaran perusahaan penting bagi keberhasilan
jangka panjang perusahaan, adalah samapentingnya bahwa para manger
menengah mengembangkan strategi dan program pemasaran pada bidang
salesyang secara efektif untuk melaksanakan rencana-rencana perusahaan.
Menurut Sihite (2000: 86), menyebutkan bahwa “salesadalah the offering of
good kepada konsumen (pemakal barang), sebagai suatu pekerjaan atau
kegiatan untuk menjadikan seseorang sebagal customer atau langganan’.
Langganan bagi tiap-tigp usaha dagang atau wsaha merupakan potensi dalam

bidang sal esdan merupakan faktor utama untuk kelangsungan hidupnya.



2. Tujuan Salesmanship
Setiap perusahaan pasti menginginkan laba yang maksimal. Laba ini
didapatkan dari penjualan produk atau psa. Dengan demikian, naka aspek
yang hisa digunakan untuk meningkatkan penjuadan adalah
mengunakarsalesmanship. Manfaat salesmanshipbisa ditentukan sesuai
dengan rencana program pemasaran. Tujuan salesmanship adalah
a.  Meningkatkan frekuens pembelian oleh konsumen terhadap produk
perusahaan.
b. Menghitung penawararn-penawaran pesaing.
c. Membangun customer database dan peningkatan ingatan konsumen
d. Memperkuat brand image dan memperkuat brand relationship.
3. ControllingSales
Dibidang penjualan, control biasanya dilakukan oleh salessupervisor.
Control ini berhubungan dengan aktivitas kerja Sales force. Control oleh
salessupervisor distributor lebih mengarah pada pengelolaan piutang dan
omzet penjualan. Control yang dilakukan oleh principle lebih mengarah pada
aktivitas sales force dalam membangun brand,distribusi, merchandising, dan
melaksanakan promosi.
Menurut Royan (2010:202), “tujuan control yang dilakukan
salessupervisor adalah agar salesman dapat bekerja sesuai dengan job

description yang telah diberikan.
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4. Evaluas Sales

Melihat sgauh mana efektivitas dan efisiensitenaga salesyang
digunakan maka akan dilakukan evaluasi yang secara rutin. Hal ini sangat
dibutuhkan untuk bisa menjadi tolok ukur meningkat atau tidaknya penjuaan
produk perusahaan tersebut. Menurut Royan (2010:202), “evaluasi adalah
tahap akhir dari kegiatan yang berhubungan dengan penjuaari. Ada
beberapa perusahaan yang merekrut salesman-salesman menjadi tenaga kerja
kontrak. Jadi, evaluasi lebih ditujukkan untuk kelangsungan kerja sdesman,
yakni apakah kontrak kerjanya diperpanjang atau dihentikan.

Menurut Royan (2010:203), “cara untuk mempermudah evaluas hasil
sales forcedapat dilakukan melalui skor. Teknik skor ini memuat prestasi
kerja yang terdiri dariomzet penjualan, effective call, penagihan, SKU (Stock
Keeping Unit),merchandising, coverage dan product return. Penilaian melaui
skor ini dapat dilakukan mengguanakan bilangan, seperti 91- 100 disebut amat
baik,76-90 disebut baik, 61-75 disebut cukup, 56-60 disebut sedang, dan 50
kebawah disebut kurang. Meldui skor yang diperoleh dapat diketahui
seberapa baik prestas seorang sales force dalam melakukan aktivitasnya.

Selain itu, ukuran kinerja sales force juga berhubungan dengan
attitudenya Attitude berpengaruh terhadap peningkatan karier. Attitude dapat
digambarkan melaui loyalitas, tanggung jawab, kedisplinan, kejujuran, kerja
sama, inisiatifdan kepemimpinan. Semakin balk skor attitudenya seorang

sales force, semakin tinggi pula value seorang salesforce’ .



H. Konsep Revenue

1. Pengertian Revenue

Umumnya perusahaan didirikan untuk mencapal tujuan tertentu,salah
satunya adalalmemperoleh pendapatan yang optimal dengan pengorbanan
yang minimal. Untuk mencapai hal tersebut perlu adanya perencanaan dan
pengendalian dalam setigp aktivitas usahanya agar perusahaan dapat
membiayai seluruh kegiatan yang berlangsung secara terus menerus.Menurut
Wild, Subramanyam dan Halsey (2005:439), “pendapatan didefinisikan
sebagai aruls masuk atau peningkatan nilai aktiva suatu perusahaan atau
pengurangan kewajiban yang berasal dari aktivitas utama atau inti perusahaan
yang mash berlangsung”. MenurutSubroto(1991:17), “pendapatan atau
revenueadalah peningkatan jumlah aktiva atau penururen kewajiban suatu
badan usaha, yang timbul dari penyerahan barang dagang atau jasa atau
aktivitas usaha lainya di dalam satu periode”. Sementara itu, pendapatan
menurut Harmono (2009: 168), adalah total jumlah rupiah yang dihasilkan
dari penjualan barang dan jasa perusahaan.

Menurut Simamora (2000:24) ,pengertian pendapatan sebagai berikut:
“Pendapatan adalah kenaikan aktiva perusahaan atau penurunan
kewagjiban perusahaan (atau kombinasi dari keduanya) selama periode
tertentu yang berasal dari pengiriman barang-barang, penyerahan jasa,

atau kegiatan-kegiatan lainya yang merupakan kegiatan sentra
perusahaan’.



Berdasarkan pendapat dari para ahli tersebut, peneliti dapat
menyimpulkan bahwa revenue adalah meningkatnya jumlah kekayaan
perusahaan yang berasal dari rencana perusahaan yang berhasil dilaksanakan.
2.Jenis-JenisRevenue

Menurut Kusnadi,dkk (2000: 19-20),pendapatan yang diperoleh
perusshaan berdasarkan sumbernya dapat dibedakan menjadi  dua
kelompok,yaitu:

a. OperatingRevenue, adalah pendapatan yang diterima perusahaan yang
ada kaitan langsung dengan usaha pokok perusahaan. Jenis-jenis dari
Operating Revenue antara lain :

1) Sales(Penjuaan), idah sgumlah uang yang dibebankan kepada
pembeli atas barang atau jasa yang dijual, yang mana salesini
terdiri atas dua macam yaitu penjualan kotor (gross sales) dan
penjualan bersh (net sales). Contoh: Revenue operas PT
Telkomsel yang diperoleh dari jasa telekomunikasi yang diberikan
kepada pelanggan berupa penjualan kartu Telepon atau perdana,
pulsa dan lain-lain. Salesdapat dibedakan atas :

a) Gross Sales(penjualan kotor), yakni penjualan sebagaimana
tercantum dalam faktur atau jumlah awal pembebanan sebelum
dikurangi penjuaan retur dan potongan penjualan.

b) Net Sales(penjuadlan bersih), yakni penjualan kotor dikurangi
retur penjualan, potongan penjualan atau pengurangan penjualan
lainya.

2) Purchase Discount (potongan pembelian tuna)), iaah potongan
yang diterima oleh perusahaan karena perusahaan melakukan
pembelian barang secara tunai.

3) Purchase Allowance (pengurangan pembelian), ialah potongan
yang diterima perusahaan berupa tambahan ekstra. Di mana
tambahan ini diterima karena perusahaan membeli barang dalam
jumlah besar.

b. Non OperatingRevenug yaitu penghasilan yang diterima oleh
perusahaan yang tidak ada hubungan secara bBngsung dengan usaha
atau operas pokok dari perusahaan. Jenis-jenis dari  Non
OperatingRevenue antara lain :

1) Interest Earned aau Interest Income (penghasilan bunga atau
bunga yang diterima), ialah pendapatan yang diterima perusahaan
karena perusahaan telah meminjamkan uangnya kepada pihak
lain.Rent Earne atau Rent Income (penghasilan sewa atau sewa
yang diterima), ialah sewa yang merupakan penghasilandan sudah



merupakan hak perusahaan, atas jasa jasanya menyewakan sesuatu
asset(harta)nya kepada pihak lain.

2) Rent Revenue adalah pendapatan yang diterima oleh perusahaan
karena perusahaan telah menyewakan aktivanya untuk oleh

perusahaan lain, namun bila penyewaan tersebut merupakan usaha
pokok, maka pendapatan sewa ini masuk daam kelompok

operating revenue.
|. Kerangka Pemikiran

Daam skripsi ini peneliti akanmembahas tentang strategi bersaing untuk
mengungguli perusahaan lain, salah satunya yaitu diferensiasi. “Diferensias
merupakan kemampuan untuk menyediakan nilai unik dan superior kepada
pembeli dari segi kualitas, keistimewaaan/ciri-ciri Khusus, atau layanan purna
jual” (Porter dalam Hunger dan Whedlen, 2003:245).Diferensiasi yang dilakukan
oleh perusahaan PT. Telekomunikasi Seluler cabang Malang ini berupa Strategi
Coverage, Distribution, Merchandising, dan Promotionini sebagai dalam
peningkatan kinerja sales force dan kinerja revenuepenilaian kinerja sales force
dan kinerjarevenue.

Apa yang ingin pendliti tekankan dalam penelitian skrips ini adalah
bagaimana proses penerapan strategiCoverage, Distribution, Merchandising, dan
Promotionterhadap peningkatan kinerja sales force dan kinerja revenue apakah
sudah sesuai dengan yang diinginkan oleh mangemen atau tidak. Apabila ya,
bagaimana dtrategi Coverage, Distribution, Merchandising, dan Promotion
terhadap peningkatan kinerja sales force dan kinerja revenue tetapi apabila tidak
bagaimana manajemen melakukan kebijakanya. Apabila digambarkan, kerangka

pemikiran ini akan berbentuk seperti gambar 2.5:
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METODE PENELITIAN

A. JenisPendlitian

Menurut Penny (dalam Narbuko & Achmadi, 2007: 1), “penelitian adalah
pemikiran yang sistematis mengenai berbagai jenis masalah yang pemecahamya
memerlukan pengumpulan dan penafsiran fakta-fakta”. Menurut Hadi(2004:2),
bahwa sesuai dengan tujuanya “penelitian dapat didefinisikan sebagai usaha untuk
menemukan, mengembangkan, dan menguji kebenaran suatu pengetahuan”.

Jenis pendlitian ini menggunakan penelitian deskriptif kualitatif dengan
pendekatan studi kasus. Maxfield dalam Nazir (2005:57) “studi kasus atau
penelitian kasus (case study) adalah penelitian tentang status subjek penelitian
yang berkenan dengan suatu fase spesifik atau khas dari keseluruhan personalitas.
Subjek penelitian dapat sgja individu, kelompok, lembaga, maupun masyarakat.
Peneliti ingin mempelgjari secara intensif latar belakang serta interaksi lingkungan
dari unit-unit sosial yang menjadi subjek. Tujuan studi kasus adalah untuk
memberikan gambaran secara mendetail tentang latar belakang,sifat-sifat serta
karakter -karakter yang khas dari studi kasus,ataupun status dari individu, yang
kemudian dari sifat-sifat khas di atas akan dijadikan suatu hal yang bersifat
umum?”.

Berdasarkan penjelasan diatas, penditian ini bertujuan untuk menemukan,
mengembangkan dan menguji kebenaran suatu pengetahuan dalam memperoleh
gambaran secara mendalam tentang obyek yang diteliti.

B. Fokus Pendlitian

Tujuan dari fokus penelitian yakni membatasi masalah yang akan dikaji

dalam penelitian, sehingga objek yang akan diteliti tidak akan meluas.

Berdasarkandengan judul penelitian melipuiti:
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1 Proses Penerapan StrategiCoverage, Distribution, Merchandising,
Promotion terhadap peningkatan Sales Force danRevenue pada PT
Telekomunikasi Seluler Cabang Malang.

2 Faktor-faktor yang menjadi penghambat dan pendukung penerapan
Strategi  Coverage, Distribution, Merchandising, Promotionterhadap
peningkatan Sales Force dan Revenue pada PT Telekomunikas Seluler
Cabang Mdang.

3 Pengarun Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion
terhadap peningkatan Sales Force pada PT Telekomunikasi Seluler
Cabang Maang.

4. Pengaruh Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion
terhadap peningkatan Revenue pada PT Telekomunikasi Seluler

CabangMaang.

C. Lokas penelitian

Lokas pendlitian yang menjadi tempat untuk melakukan penelitian ini
addahdi PT. Telkomsel CabangMalang yang beralamatkan di J. SParman N o 47
Malang. Alasan pemilihan lokas ini karena data yang dibutuhkan dalam
pendlitian ini tersedia secara lengkap di PT. Telkomsel Cabang Maang dan lokas

penelitian sangat strategis untuk melakukan penelitian.

D. Sumber Data
Y ang dimaksud sumber data dalam penelitian ini adalah subyek darimana

data diperoleh dari sumber yang secara garis besar dapat dikelompokkan menjadi



dua, yaitu data primer dan sekunder. Sumber data dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1 “Dataprimer adalah data yang diperoleh langsung dari subjek penelitian
dengan menggunakan aa pengukuran atau dat pengambilan data
langsung pada subjek sebagai sumber informasi yang dicari” (Azwar,
2013:91). Sumber data primer yang diperoleh dari penelitian ini adalah
hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada Nurcahyo Priyadi, selaku
Manager, | Wayan Gede Suarda selaku Superviser Soo dan Freddy
Juantoro Staff Soo Perusshaan PT. Telkomsel Cabang Malang,
menyangkut sgjarah dan profil perusahaan, serta kebijakan perencanaan
penerapanstrategi yang dilakukan oleh perusahaan.

2 “Data sekunder adalah data yang diperolen lewat pihak lain, tidak
langsung diperoleh lewat pihak lain, tidak langsung diperoleh oleh peneliti
dari subjek penditianya (Aswar, 2013:91). Data sekunder ini melipuiti
Data Struktur organisas dan kegiatan pemasaran, data sales serta data

pendapatan.

E. Teknik Pengumpulan Data

Mendapatkan data yang objektif diperlukan suatu langkah pengumpulan
data yang berurutan. Menurut Riduwan (2011:225) “Teknik pengumpulan data
merupakan teknik atau cara—cara yang dapat digunakan oleh peneliti untuk
mengumpulkan data’.

Adapun ddam penditian ini teknik pengumpulan data yang

digunakanadalah :



1. Observas
Menurut Nasution (2007:102), “observasi sebagai pengumpul data harus
sistematis artinya observasi serta pencatatanya dilakukan menurut
prosedur dan aturan-aturan tertentu sehingga dapat diulangi kembali oleh
pendliti lain’. Selain itu hasil observas itu harus memberi kemungkinan
untuk menafsirkanya secara ilmiah. Peneliti melaksanakan observasi yang
berhubungan dengan obyek permasalahan yang ditdliti. Dilaksanakan pada
pimpinan,bagian pemasaran,administrasi dan bagian produksi.

2. Wawancara
Menurut Singarimbun (2011:192), “Wawancara adalah salah satu bagian
yang terpenting dari setiap suvey. Tanpa wawancara, penelitian akan
kehilangan informasi yang hanya dapat diperoleh dengan jalan bertanya
langsung kepada responden. Data semacam itu merupakan tulang
punggung suatu penelitian survey’.

3. Dokumentasi
Menurut Arikunto (2006:158), “Dokumen merupakan barang barang
tertulis. Di dalam melaksanakan metode dokumentasi, peneliti menyelidiki
benda-benda tertulis seperti buku-buku, maaah dokumen, peraturan
peraturan, notulen rapat, catatan harian, dan sebagainya’. Pendliti

mempelgjari dokumen atau catatan perusahaan yang akan ditdliti.



F. Metode AnalisisData

1. Reduks data
Menurut Miles dan Huberman(1992) dalam Basrowi dan Suwandi
(2008:209) Mereduksi data merupakan proses pemilihan, pemusatan
perhatian, pengabstraksian dan pentransformasian data kasar dari
lapangan. Proses ini berlangsung selama penelitian dilakukan, dari awal
sampai  akhir penditian. Pada awal, misanya;, melaui kerangka
konseptual, permasalahan, pendekatan pengumpulan data yang diperoleh.
Pada saat ini peneliti sudah melakukan wawancara kepada pihak manager
dan superviser perusahaan tentang penerapan strategi  coverage,
distribution, merchandising dan promotion. Kemudian, dilakukan
pengecekan data yang sudah ada dan kemudian dilakukan pemisahan data
yang terjadi perbedaan pendapat diantara dua responden tersebut.

2 Datadisplay (Penyajian data)
Menurut Miles dan Huberman dalam Basrowi dan Suwandi (2008:209)
“Penygjian data adaah sekumpulan informasi tersusun yang
memberikemungkinan untuk menarik kesimpulan dan pengmbilan
tindakan. Bentuk penygjian antara lain berupa teks naratif, matrix, grafik,
jaringan, dan bagan. Tujuanya adalah untuk memudahkan membaca dan
menarik kesimpulan. Oleh karena itu, sgjianya harus tertata secara apik”.

3. Conclusion Drawing (Verification)
Menurut Miles dan Huberman (1992) dalan Basrowi dan Suwandi
(2008:209) Penarikan kesmpulan hanyalah sebagian dari satu kegiatan
dari konfigurass yang utuh. Kesimpulankesimpulan juga diverifikasi
selama pendlitian berlangsung. Makna-makna yang muncul dari data harus

selalu diuji kebenaran dan kesesuaianya sehingga validitasnya terjamin.



Langkah analisis data dengan pendekatan ini dapat digambarkan sebagai

berikut.

Koleks data » Display data

A \ ﬂ‘
Reduksi

Data

|

Pemaparan Kesimpulan

Gambar 3.1 Analisis Data
Sumber: Analisis Data Model Interaktif dariMiles dan Huberman (1992)

dalam Basrowi dan Suwandi (2008:209).

G. Pengecekan Keabsahan Temuan
Uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif menjadi suatu ha yang

sangat penting karena menyangkut kepercayaan akan pemecahan masalah
yang di teliti. Uji keabsahan data bisa menggunakan uji Kredibility
1. Uji Kredibility dilakukan oleh peneliti melalui beberapa cara yaitu:
a Perpanjangan pengamataan
Basrowi dan Suwandi  (2008:207), “Dalam melakukan
perpanjangan pengamatan, peneliti  kembali ke lapangan,
melakukan pengamatan, dan melakukan wawancara kembali
dengan sumber data yang pernah ditemui. Dalam perpanjangan

pengamatan ini peneliti memfokuskan untuk melakukan pengujian



terhadap data yang telah diperoleh, apakah data yang diperdeh
tersebut benar atau berubah”

Pada perpanjangan pengamatan ini peneliti yang sudah melakukan
pengumpulan data melalui wawancara dan kemudian melakukan
pemisahan data yang valid atau tidak. Setelah dilakukamya
pemisahan, maka pendliti sudah memiliki data yang valid yang
kemudian melakukan pengujian dilapangan apakah data tersebut
sudah benar atau masih ada kemungkinan untuk berubah

. Triangulasi

Trianggulasidalam pengujian kredibility merupakan suatu cara
untuk melakukan pengecekan suatu data yang berasal dari informan
dengan banyak caraBasrowi dan Suwandi  (2008:208)
mengemukakan bahwa:

“Trianggulasi dapat dilakukan dengan menggunakan teknik
wawancara dengan beberapa subjek penenlitian. Data yang
diperoleh dari subjek penelitian yang satu dibandingkan dengan
subjek yang lainya. Hal ini berlangsung terus sampai informasi
jenuh”.

Pendliti melakukan pengecekan data yang diperoleh bisa melalui
sumber yang berbeda melalui teknik yang berbeda, misanya
melalui wawancara, observasi dan dokumenserta melakukan
pengecekan data kepada sumber yang sama dengan waktu yang

berbeda, misalnya waktu pagi, siang, sore.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Perusahaan
1. Sgarah PT. Telkomsel
PT. Telkomsd vyang berdiri pada tanggad 26 Me tahun
1995merupakan anak perusshaan dari PT.Telkom Indonesia dengan
kepemilikan nilai saham sebesar 65 % dan siasanya dukuasai oleh Sngapore
Telecom (SingTel) dengan nilai saham 35%. Telkomsel merupakan singkatan
dari "Telekomunikasi Selular”. PT. Telkomsel adalah perusahaan yang
bergerak dibidang operator jasa telekomunikas selular dengan frekuensi
jaringan operator 900/1800 GSM
Berikut secara singkat sgjarah perkembangan PT. Telkomselmulai dari
awal pencetusan ide pendirian operator berbasis GSM:
a. Oktober 1993 Telkom membuat sebuah Pilot Project GSM pulau
Batam atas perintah Menparpostel
b. November 1993 diimplementasikan Pilot Project oleh PT. Telkom di
pulau Batam dan Bintan.
c. 31 Desember 1993 proyek GSM beroperas dan merupakan awa
komunikas pertama antar ponsel dipulau Batam dan Bintan.
d 24 Agustus 1994 Telkom dan Indosat memperoleh izin prinsp

mengoperasikan sistem GSM.
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e. 1 November 1994 pembentukan perusahaan BUMN antara PT.
Telkom dan Indosat.

f. 26 Me 1995 resmi berdiri PT. Telkomsel sekaligus menandai
beroperasinya layanan GSM di Jakarta dan sekitarnya.

g 11 Maet 1996 status BUMN berubah menjadi PMA dengan
bergabungnya PT.Telecom Netherlands (KPN Belanda) dan PT.Setdco
Megacell Asia,

h. 29 Desember 1996 jangkauan PT. Telkomsel seluas 27 propins dan
dilebih dari 340 kota kabupaten diseluruh Indonesia.

i. 20 April 2011 PT. Telkomsel meraih 100 juta pelanggan.

PT. Telkomsel memposisikan tiga gambaran rumusan strategi sebagai
layanan mereka, yaitumemberikan produk terbaik Telkomsel, total solusi
untuk pelanggan dan menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan tetap.
PT. Telkomsal mulai mengambil keuntungan besar dalam jasa dan produk
ketika jaringan servis datanya mula mencakup hingga luar negeri
(Internasional). Secara internasional, kredibilitas PT. Telkomsel diakui oleh
227 mitra yang mencakup 143 negara, dan sukses menjalin kemitraan dengan
SingTel atas komitmen bersama untuk menjadi salah satu pemegang saham
dari PT. Telkomsel.

Perluasan jaringan dan jasa layanan suara (voice service) menjadi
fokus kunci PT. Telkomsel, sebab di Indonesia sendiri PT. Telkomsel baru
melakukan 4% penetrasi tahap kedua dengan pertumbuhan pasar selular yang

cepat dan tingkat persaingan operator telepon selular yang tinggi. Pangsa



pasar di Indonesia masih berjalan dengan jasa layanan suara (Voice Service)
ini berlawanan dengan aktivitas diseluruh dunia yang sedang menuju 3G
lisenss dan spektrum. Kebijakan mangemen untuk lebih menguasa
kompetens pasar yang semakin ketat yang diarahkan menembus pangsa
pasar. Sgjak peluncuran produk pada bulan November 1997, PT. Telkomsdl
menjadi operator telekomunikasi selular pertama di  Asa yang
memperkenalkan teknologi GSM GPRS (General Packet Radio Service) dan
Teknologi TEPI. Total pendapatan PT. Telkomsel sudah tumbuh dari Rp 491
milyar tahun 1997 dan pendapatan terakhir 25,5 trilyun di periode yang sama
jumlah pelanggan selular PT. Telkomsel meningkat pada tanggal 31
Desember 1997 sampa pada tanggal 31 Desember 2008 menjadi 65 juta
pelanggan.

PT. Telkomsel adalah operator telepon selular yang terkemuka dengan
pangsa pasar yang cukup besar. Pada akhir Desember 2008 PT. Telkomsel
mempunyai 65 juta pelanggan berdasarkan pada statistik sekitar 52 % pangsa
pasar di Indonesia dan selebihnya sudah terbagi dengan perusahaan jasa
telekomunikass GSM sgjenisnya. Selain itu, PT. Telkomsel sudah membuka
jaringan internasional dengan menjalin kerjasama dengan 143 negara.

PT. Telkomsel merupakan operator yang menyediakan akses layanan
data terlengkap melalui implementasi teknologi CSD, GPRS (General Packet
Radio Service). PT. Telkomsel menyediakan beraneka ragam fitur yang
memberikan kenyamanan berkomunikasi, dari yang sifatnya dasar hingga

yang tercanggih seperti Multy Party Call, SMS, emal, MMS, Video



Sreaming, Farida Multi Number, Mobile Banking, Info on Demand, nada
sambung pribadi dan lain sebagainya. Untuk lebih menjangkau pelanggan
telepon selular di seluruh Indonesia dimanapun mereka berada, PT.
Telkomsel telah meluncurkan sistem penjualan dengan prinsip kepuasan
pelanggan sebagai kuncinya. Oleh karenaitu, PT. Telkomsel dalam melayani
pelanggannya mendirikan kantor pelayanan dengan nama Grapari PT.
Telkomsel, atau bisa disebut Graha Pari Sraya PT. Telkomsel yang berasal
dari bahasa Sansekerta yang diberikan oleh Sri Sultan Hamengkubuwono X,
sebagai tanda penghargaan atas diresmikannya kantor pelayanan PT.
Telkomsal di Daerah Istimewa Yogyakarta Sejak itulah seluruh kantor
pelayanan PT. Telkomsel ditetapkan dengan nama Grapari PT. Telkomsel.
Selain sebagai kantor pelayanan yang memfokuskan diri untuk
melayani pelanggannya, Grapari juga menyediakan penjualan produk sendiri
seperti kartu Halo, Simpati, dan Kartu AS. Grapari tidak menjual perangkat
telepon selular kecuali jika ada kebijaksanaan tertentu untuk menjual dalam
bentuk paket produk PT. TelkomselHal inipun tidak selalu dilakukan,
sehingga jika ada pelanggan yang ingin membeli perangkat telepon selular
terpisah dari produk PT. Telkomsel, maka Grapari akan menyarankan untuk
mendapatkannya pada dealer resmi, outlet eksklusif maupun ritel yang telah
bekerjasama dengan PT. Telkomsel.
2. Vis dan Mis Perusahaan
a. Slogan, Visi, Misi dan Budaya Perusahaan

1) Slogan PT. Telkomsel:



"Paling Indonesia’
Menjadikan PT. Telkomsel sebagai perusahaan jasa telekomunikasi
sduler pilihan yang paling banyak jumlah pelanggannya, terbukti
dengan jumlah pelanggan PT. Telkomsel pada tahun 2011 mencapai
100 juta di Indonesia.PT. Telkomsel selalu mengutamakan kualitas
dan ketersediaan kapasitas jaringan serta menyediakan jasa
pelayanan yang terbaik kepada pelanggannya.

2 Vis
“The Best and Leading Mabile Lifestyle and Solutions Provider in
The Region”.
Maknanya adalah PT. Telkomsal ingin menyediakan kualitas dan
kepuasan di berbagai segmen pelanggan dan menyediakan berbagai
gaya hidup pelanggan.

3 Mis
“Deliver Mobile Lifestyle Services and Solution in Excelent Way
That Exceed Customer Expectation, Create Value for All Stakehol der
and The Economic Development of The Nation”
Maknanya adalah PT. Telkomsel ingin memberikan solusi mobilitas
yang terbaik bagi pelanggan eksternal, memberikan nilai  employer
choice bagi para pemegang ssham dan karyawan dan menjadi
penggerak perekonomian bangsa.

4) Budaya Perusahaan PT. Telkomsel



a Customer Intimacy: mengutamakan keakraban dan kepedulian
untuk pemenuhan kebutuhan pelanggan.
Pemahaman kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Pemberian solusi.
Mengatas keluhan.
b Profesionalism: mengutamakan keahlian, komitmen, dedikas,
obyektivitas dan orientas jangka panjang.
Tanggung jawab terhadap tugas.
Tanggung jawab terhadap aset perusahaan.
Managemen waktu dan kuditas.
Kontribus pribadi.
C) Teamwork: kemampuan bekerja sama secara sinergis untuk
mencapal tujuan.
Menghormati perbedaan.
Komitmen terhadap tujuan tim.
Umpan balik yang konstruktif.
Keterlibatan dan partisipasi.
Kepercayaan.
0 Integrity: konsistens antara moral dan tindakan yang sesuai
dengan standar etika dan praktik yang benar.
Kayawan perusahaan harus berskap konsisten dalam
pemikiran.

Perbuatan berdasarkan peraturan dan norma perusahaan.



b. Logo dan Arti
Setigp bagian dan warna dari logo PT. Telkomsel diatas memiliki

maksud dan arti tersendiri yaitu :

;_.
i

1) Lingkaran €lips horizontal yang membelah heksagon tersebut

<m0 TELKOMSEL

by Telkom Indonesia O

melambangkan penyelenggara jasa telekomunikasi domestik.
Lingkaran €lips vertikalh melambangkan penyelenggara jasa
telekomunikasi internasional di Indonesia

2 Heksagon merah itu sendiri melambangkan seluler (smbol seluler)
sedangkan warna merah memiliki makna bahwa PT. Telkomsel
berani dan sap menyongsong masa depan dengan segaa
kemungkinannya.

3 Heksagon abu-abu kehitam-hitaman berarti bahwa PT. Telkomsel
selau sap mengayomi dan terus memenuhi  kebutuhan
pelanggannya, sedangkan wana logam yang berarti kesgukan,
luwes dan fleksibel juga melambangkan teknologi.

4) Pertemuan dua lingkaran €elips berwarna putih berarti bahwa kedua
lingkaran elips tersebut berpotongan diatas heksagon merah yang

membentuk huruf “T” yang merupakan huruf awal dari PT.



Telkomsd. Warna putih mengandung makna kebersihan,
keterbukaan, transparansi dan kecerahan.
3. Struktur Organisasi PT. Telkomsel Cabang Malang
Dalam kegiatanya PT. Telkomsel setiap bagianya masingmasing memiliki
tugas dan tanggung jawab yang ber beda antara yang satu dengan yang lainya,

berikut gambar 4.1 mengenal struktur organisas dari PT. Telkomsel

Manajer
Supervisor Keuangan Supervisor HRD Supervisor Marketing
Staf Staf Staf
Gambar 4.1

Struktur Organisasi PT. Telkomsel Cabang Malang
Deskrips tugas tiagp divis :
a Manager

a) Merencanankan strategi penerapan atas kebijakan perusahaan secara
menyeluruh agar dapat dilaksanakan secara optimal.

b) Meakukan pengawasan penerapan kebigjakan dan strategi perusahaan
serta memastikan kelancaran penerapanya agar dapat berjalan secara
maksimal dan tepat.

c) Mengevaluas dan menganalisa hasil penerapan strategi perusahaan

serta mencari usulan atas pemecahan masalah yang terjadi



b Supervisor Keuangan
a) Merencanakan dan menganalisa pembelanjaan perusahaan
b) Mengatur struktur finansial
c) Mengatur struktur modal
c. Supervisor Human Resource Development (HRD)
a) Merencanakan dan mengorganisasikan semua sumber daya manusia
dan program perkembanganya
b) Membantu tercapainya target atau tujuan perusahaan dengan
menciptakan lingkungan kerja dimana semua kayawan memperoleh
kepuasan terhadap pekerjaanya.
d Superviser Marketing
a) Merencanakan strategi dan kebijakan dengan menggunakan semua
sumber daya manusia dan program perkembanganya.
b) Mengkomunikasikan / mempromosikan perusahaan kepada lembaga
lembaga pemerintah maupun perusahaan.
e Staf
a) Staf ini bertanggung jawab pada para senior atau supervisor atau
mangjer yang berada di atas mereka.
4. Lokas Perusahaan
Pemiliharlokas Grapari PT. Telkomsel Maang pada suatu tempat
tertentu mempunyal aasan yang penting berhasiinya kegiatan operasionl
perusahaan. Berdasarkan atas pertimbangan maka lokasi perusahaan terletak

di Jdan Letjend SParman No.47 Maang.Adapun pemilihan lokas



dipertimbangkan berdasarkan faktor primer yaitu dekat jalan raya dan dekat
dengan sarana transportasi.
5. Produk dan Jasa yang Ditawarkan oleh PT . Telkomsel
Berikut  ini  produk-produk yang ditawarkan oleh  PT.
Telkomselsebagark operator GSM  (Global System for Mobile
Communicationsg.
a. Kartu Halo
Kartu Halo merupakan Kkartu pascabayar, untuk dapat
mengoperasikan sistem GSM pada ponsel maka pelanggan haris
menggunakan SIM (Subcriber Identity Module) Cardyatu kartu
identitas pelanggan. SIM Card yang dikeluarkan oleh PT. Telkomsel
diberi nama kartu Halo.Kartu Halo ada beberapa macam yaitu: Halo
Bebas, Halo Keluarga, Halo Data, dan Halo Hybrid. Pada K artu Halo
inilah tertampung data pelanggan, fasilitas jasa yang dapat dinikmati
pelanggan, serta (PIN) guna menjaga kerahasiaan data yang terdapat
di dalamnya. Selain itu dalam kartu Halo juga mampu menampung
200 nomor telepon beserta nama serta menyimpan 40 pesan singkat
yang tidak ingin dihapus pelanggan. Tampilan kartu Halo memiliki
keunikan yang tidak terdapat pada SIM Card lainnya.
Katu Hao menampilkan gambar pakaian budaya yang
menonjolkan adat istiadat dari selurun provins di Indonesia

karenaperusahaan ingin menyampaikan pesan melalui kartu Halo ini



bahwa PT. Telkomsel adalah operator yang memiliki cakupan pasar di
seluruh tanah air dan semangat jiwa nasionalisme.
b. Kartu Simpati
Kartu Simpati merupakan kartu prabayar, nama kartu ini
merupakan singkatan dari “Sistem Komunikasi yang Tepat dan Pasti”
adalah SIM Card yang telah diisi dengan sgjumlah unit pulsa tertentu
dengan suatu batas waktu pemakaian. Jika telah melewati batas waktu
masa berlaku perdana yang ditentukan atau pulsa telah habis, maka
SIM Card tidak bisa digunakan lagi sebelum dilakukan pengisian
ulang dengan membeli voucher yang berisi sgumlah unit pulsa
c. Kartu AS
Kartu AS merupakan kartu prabayar yang dikeluarkan oleh PT.
Telkomsel dan pemakaiankartu ASini pulsa dapat diisi ulang seperti

halnya dengan kartu prabayar yang ada di Indonesia.

6. Persaingan Dunia Bisnis Operator Telekomunikas

Tingkat persaingan yang semakin meningkat dan ketat antar operator
atau perusahaan sgjenis dalam menarik konsumen dirasakan oleh para pelaku
bisnis terkait. Tidak dapat dipungkiri bahwa teknologi komunikasi saat ini
menjadi suatu kebutuhan utama bagi masyarakat dalam berkomunikasi antar
sesama. Hal ini menuntut perusahaan untuk terus melakukan strategi yang
kreatif dan inovatif untuk menarik minat konsumen agar tertarik menggunakan

produk yang ditawarkan oleh perusahaan.



Persaingan bisnis ini pun dirasakan oleh PT. Telkomsel erutama
adalah persaingan yang terjadi di wilayah yang menjadi tempat penelitianyaitu
wilayah Kota Maang. Persaingan yang terjadi antar operator ini mencakup
perusshaan seluler yang terbalk pada saat ini yatu, PT. Telkomsd,
PT.Indosatdan PT. XL Axiata Tbk Perusahaan PT. Telkomsel memproduks
produk seluler yaitu Kartu halo, Simpati dan Kartu As. Selain itu, PT.
Telkomsal juga memiliki layanan internet nirkabel lewat jaringan telephon
seluler, yaitu Telkomsel Flash. Produk yang dihasilkan Perusahaan PT.
Telkomsd ini lebih banyak digunakan oleh kalangan atas karena memang
harga perdana, biaya untuk pesan dan voice cukup mahal. Namun kualitas dan
rasa puas tidak perlu diragukan lagi karena jaringan yang disediakan oleh
pihak PT. Telkomsel sangat baik dan jarang sekali ditemukan keluhan oleh
pengguna produk PT. Telkomsdl.

Pesaing pertama dari PT. Telkomsel yaituPT. Indosat. Perusahaan PT.
Indosat memproduksi produk seluler yaitu IM3 dan Mentari. IM3 merupakan
Produk perdana seluler yang paling banyak digunakan oleh masyarakat,
tentunya yang menggunakan kaangan mahasiswa dalam melakukan
komunikas karena biayanya tidak terlalu mahal. Pesang selanjutnya adalah
PT. XL Axiata Tbk PT. XL Axiata Tbhkmerupakan perusahaan yang masih
mengupayakan menjadi perusahaan operator yang terus bersaing untuk
mendapatkan pelanggan sebanyak mungkin. Daam persaingan tiga
perusahaan ini bisa dilihat dari adanya perang harga yang ada di beberapa

media cetak dan elektronik hingga promos dalam bentuk pemberian perdana



secara gratis untuk menarik pelanggan.Namun pada saat ini konsumen sudah
mengerti dan mampu memanfaatkan adanya perang harga. Hal ini bisa terlihat
pada semakin seringnya konsumen untuk berganti operator demi mendapatkan
harga termurah. Contohnya adalah ketika seorang konsumen telah
menggunakan suatu produk dan pada saat itu juga mengetahui bahwa terdapat
produk lain yang menawarkan harga atau paket yang lebih murah baik SMS,
telepon, atau internet maka konsumen tersebut cepat untuk beralih pada

penggunaan produk yang baru tersebuit.

B. Analisis Data

Pada era globalisasi ini tingkat persaingan antar perusahaan pun semakin
meningkat. Agar dapat bertahan dalam dunia bisnis setiap perusahaan harus
menerapkan strategi pemasaran secara tepat. Adanya strategi pemasaran tersebut
bisa mempengaruhi peningkatan kinerja dan pendapatan yang akan didapatkan
serta mampu menguasai daerah pemasaran, bahkan mampu melakukan perluasan
wilayah pemasaran, salah satu perusahaan yang menerapkan strategi pemasaran
ini adalaPT. Telkomsel.

PT. Telkomsal mendirikan kantor cabang di berbaga wilayah di Indonesia
sdah satunya adalah wilayah Maang.Hal ini dilakukan untuk mempermudah
pelaksanaan kebijakan dan pendistribusian produk yang dihasilkan oleh PT.
Telkomsel yang dilakukan oleh kantor pusat yang berada di wilayah Jakarta.

PT. Tekomsd merupakan perusshaan yang bergerak di  bidang
komunikasi. Kebutuhan akan komunikasi pada saat ini semakin meningkat

dikarenakan konsumen yang menggunakan alat komunikasi semakin meningkat



pula. Ha ini bisa terlihat semakin banyak operator yang ada sehingga bisa

menciptakan persaingan yang ketat. Persaingan ini bisa terlihat dari pertumbuhan

jumlah pelanggan. Tabel 4.1 menjelaskan pertumbuhan jumlah pelanggan di

Indonesia:

Tabel 4.1 Pertumbuhan Jumlah Pelanggan Perusahaan Operator SHuler di
Indonesia tahun 2007-2011.

% | PT.Indosat % PT.XL %
Tahun PT.Telkomsel Tok Axiata Tbk
5007 Pelanggan 478 juta ) 18,2 juta : 15,4 juta A
2008 Pdlanggan 65,3 juta 17,5 35juta 16,98 26 juta 106
2009 Pelanggan 82 juta 16,7 33,1 juta 19 31,4 juta 54
2010 Pelanggan 100 juta 18 39,1 juta 6 40,1 juta 8,7
ooy | PEaOgn | 107 jua 7 52,1 % 13 465juta | 64

Sumber: Website PT. Telkom Website PT. Indosat Tbk Database : PT. XL
Axiata Tbk

Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkanbahwa akibat pertumbuhan jumlah

pelanggan terjadi persaingan yang kompetitif. Dalam hal ini, PT. Telkomsel

menjadi operator seluler yang paing tinggi pertumbuhan jumlah pelanggan

dibandingkan dengan dua perusahaan operator lainnya. Hal ini dikarenakan PT.

Telkomsel mampu meningkatkan jumlah pelanggan pada tahun 2011 yang hanya

mencapai 47,8 juta hingga akhirnya ditahun 2011 mampu mencapai 107 juta

pelanggan meskipun dalam perhitungan persentase mengalami peningkatan dan

penurunan. Peningkatan secara stabil juga didapatkan oleh PT. XL Axiata Thk

yang secara pertumbuhan mampu meningkatkan dari tahun 2011 yang mencapai




15,4 juta pelanggan dan sampai di tahun 2011 jumlah pelangganya mencapai 46,7
%. Hal ini tidak terjadi pada PT. Indosat Thk yang mengalami peningkatan dan
penurunan dalam pertumbuhan dan perhitungan persentasenya. Pada tabel 4.1
terlihat bahwa pada tahun 2007 jumlah pelanggan mencapa 18,2 juta dan
kemudian mengalami peningkatan sebesar 35 juta pelanggan. Namun di tahun
2009 PT. Indosat Tbk mengalami penurunan jumlah pelanggan yang hanya
mencapa 33,1 juta. Dengan keadaan ini PT. Indosat Thk melakukan pembenahan
sehingga mampu meningkatkan jumlah pelanggan dari tahun 2010 dan 2011. Data
jumlah pelanggan yang ada pada tabel 4.1 merupakan jumlah pertumbuhan
pelanggan dalam skala nasional. Data secara regiona Malang untuk jumlah
pelanggan pada PT. Telkomsel disgjikan padatabel 4.2:

Tabel 4.2Jumlah pelanggan pada PT. Telkomsel Cabang Malang

Tahun Pelanggan ( orang) Perkembangan (%)
2010 5.856.800 -
2011 6.263.690 6,94
2012 7.902.380 26,16
2013 8.633.500 9,25
Total 28.656.370

Sumber data: PT Telkomsael Cabang Malang (2013).

Dari Tabel 4.2erlihat bahwa jumlah pelanggan pada PT. Telkomsel pada
tahun 2011 perkembangannya naik mencapai 6,94% dan untuk tahun 2012
mengalami peningkatan menjadi 26,16%, dan di tahun 2013 perkembangan naik
hingga 9,25%. Dengan keadaan ini, jumlah pelanggan PT. Telkomsel dipastikan
terus meningkat dan dipastikan akan mempengaruhi kenaikan pendapatan

perusahaan.



Adanya peningkatan jumlah pelanggan, secara langsung berdampak pada
aktivitas pembelian perdana kartu Simpati, Kartu As dan pengisian pulsa yang
dilakukan oleh pelanggan di wilayah Maang. Hal ini dikarenakan apabila ada
kenailkan jumlah pelanggan maka mereka pasti melakukan proses pembelian
perdana dan tentunya juga melakukan pengisian pulsa. Pembelian perdana dan
pengisian pulsa bisa dilakukan dengan cara membelinya di outlet. Pada pembelian
perdana ini terdapat perubahan harga yang ada pada setiap tahunnya dikarenakan
adanya promos yang berbeda disetiap tahunya. Berikut merupakan tabel targa
perdana kartu As dan Simpati pada periode 2010-2013

Tabel 4.3 Harga Perdana Kartu Asdan Kartu Simpati pada PT. Telkomsel

Malang
Harga (dalam Rupiah)

VeI Kartu As Kartu Simpati
2010 2.000 3.000
2011 3.000 5.000
2012 1.500 3.500
2013 1.000 3.000

Sumber data: PT. Telkomsel cabang Malang, 2014

Dari tabel 4.3menunjukkanbahwa harga Kartu As pada tahun 2010 ke
tahun 2011 mengalami peningkatan dari harga Rp. 2000 menjadi Rp. 3.000.
Namun pada tahun 2012 sampai 2013 harga perdana mengalami penurunan. Hal
ini merupakan strategi perusahaan dengan cara mengurangi harga penjualan pada
perdana Kartu As dan Simpati. Kebijakan ini diterapkan supaya konsumen bisa
membeli produk perdana dengan harga yang cukup terjangkau. Namun, untuk
kebijakan tarif biayaisi ulang pulsa masih stabil. Hal ini terlihat ketika perusahaan
tetap menggunakan tarif lama, seperti harga is ulang perdana Rp 5.000,00

pelanggan tetap hanya membayar Rp. 5.500,00 dan seterusnya. Kebijakan ini



dilakukan, karena perusahaan telah memiliki pendapatan yang sangat banyak.
Berikut merupakan tabel pendapatan perusahaan dari kegiatan is ulang yang
dilakukan oleh pelanggan pada periode 20102013

Tabel 4.4 Pendapatan PT. Telkomsel Cabang Malang dari Kegiatan Isi
Ulang oleh Pelanggan

Tahun Pendapat an (Rp) Perkembangan (%)
2010 300.439.350.700 -
2011 316.784.958.500 5,44
2012 324.852.386.000 2,54
2013 349.526.787.500 7,59
Total 1.291.603.482.700

Sumber data: PT. Telkomsel cabang Malang (data dioalah, 2014)

Dari tabel 4.4 pendapatan perusahaan dari kegiatan is ulang yang
dilakukan oleh pelanggan di tahun ke tahun mengalami peningkatan. Meskipun
fase pergerakan perkembangan is ulang mengalami peningkatan dan penurunan
pada tahun 2010-2014. Pada tahun 2011 perkembangan mencapai 544 % ,
kemudian pada tahun 2012 mengalami penurunan perkembanganmencapai 2,54.
Penurunan yang terjadi ini tidak terjadi lama karena pada tahun 2013 PT.
Telkomsel mengalami peningkatan yang cukup banyak yang mencapai 7,59
%.Pendapatan berdasarkan aktivitas pelaksarsan kegiatanya perusahaan
mencangkup penjualan perdana, pengisan pulsa dan penyewaan tower oleh
operator lain. Berikut disgjikan Tabelpendapatan perusahaan pada periode 2010
2013

Tabel 4.5 Pendapatan Keseluruhan oleh PT. Telkomsel Cabang Malang.

Tahun Pendapatan (Rp) Perkembangan (%)
2010 385.739.814.750 -
2011 416.987.340.500 8,10
2012 439.328.735.000 5,35
2013 487.324.695.000 10,92
Total 1.729.380.585.250

Sumber data: PT. Telkomsel cabang Maang (2014)




Pendapatan yang diterima perusahaan seldu mengalami  peningkatan
namun ber fluaktuasi, hal ini berdampak sangat baik untuk memenuhi kehidupan
kegiatan operasional perusshaan dimasa yang akan datang. Pendapatan
perusahaan ini menjadi penentuan bahwa perusahaan memperoleh laba. Disetiap
tahun selalu meningkat pendapatanya. Dengan aasan ini, kebijakan perusahaan
untuk menurunkan harga kartu perdana bukanlah strategi yang salah. Dengan
harga perdana yang terjangkau, maka perusahaan dapat melakukan peningkatan
jumlah distribusi perdana kepada konsumen. Peningkatan ini dilakukan sebagai
taktik perusahaan dengan cara menurunkan harga perdana, namun dari kegiatan

distribusinya ditingkatkan. Berikut merupakan tabel jumlah distribusi perdana
seluler (Kartu As dan Kartu Simpati) pada periode 2010 — 2013.

Tabel 4.6 Jumlah Distribusi Perdana Seluler pada PT. Telkomsel Cabang

Malang
Tahun Distribus Perdana Perkembangan (%)
2010 1.348.863 -
2011 1.498.023 11,05
2012 1.538.495 2,70
2013 1.743.684 13,33
Total 6.129.065

Sumber PT. Telkomsel cabang Maang ( data dioalah, 2013 )

Tabel 4.6 menunjukan bahwa setigp tahun mengalami  peningkatan
distribus perdana seluler yang dilaksanakan oleh bagiansales force atau armada
penjuaan. meskipun secara persentase mengalami penurunan pada tahun 20011 ke
tahun 2012 yang sebelumnya mencapa 11,5 % mengalami penurunan mencapai
2,70 %. Namun di tahun 2013 mengalami peningkatan sebesar 13,33 %. Armada
penjualan ini disebarkan oleh mangemen pemasaran untuk mengunjungi setiap

outlet yang ada di wilayah Malang. Setiap kunjungan yang dilakukan disesteikan



dengan jumlah outlet yang ada. Berikut data jumlah sales force pada PT.

Telkomsel cabang Malang.

Tabel 4.7 Data Sales force yang digunakan oleh PT. Telkomsel cabang

Malang
Nama

1 Achmad 6. Edi Nugroho 11.Fiki Mahendra | 16. Irfan Teddy

Hidayatul
2 AgusFirman | 7. Erik Hardian 12.Imam Mansuri | 17.lwan Setiawan
3 Amirul Yahsa | 8. Fahrul Arifin 13.Indra Cahyono | 18. Kiki Dwi
4. Anar 9. Fgar Marta 14. Irawa Khusnul | 19.Miktaful Huda

Kurniawan
5 Dwi Setyo 10.Febryan Hikma | 15. Irfan Andyan | 20. Moh Baihagi
36.Y ayak

Sumber:PT. Telkomsel Cabang Malang ( tahun 2013 )

Tabel 4.7 menyagjikan jumlah sales force yang digunakan oleh perusahaan
adalah berjumlah 36 orang. Perusahaan telah mengatur jumlah sales force yang
tersedia dengan jumlah outlet yang mencapai 2000 outlet. Perusahaan melakukan
pengelompokkan berdasarkan cluster kemudian ditentukan per sales force untuk
mengunjungi 30 outlet setigp harinya, kemudian mangemen perusahaan telah
memeastikan saluran distribusi yang digunakan yaitu penyaluran semi langsung
(dari perusahaan diberikaan oleh sales force ke outlet kemudian oleh outlet dijua
ke konsumen). Upaya mempermudah outlet yang akan didistribusikan produk
perusahaan yang dilaksaraekan oleh sales force Berikut merupakan tabel data

outlet Wilayah Malang pada Periode 2010-2013



Tabel 4.8 Data Outlet yang ada di Data Base PT. Telkomsel Cabang Malang

No. Nama Outlet ID Outlet Wilayah
1 | Tiramitu 25.6.1126 J. RayaKurnia
2 | Nusa? 25.6.1137 J. Raya Krebet
3 |Ava 25.6.1142 J. Raya Krebet
4 | Jawara 25.6.1144 J. Raya Krebet
5 H&R 25.6.1189 J. Raya TsomaAjinan
6. | JayaMandiri 25.6.1191 J. Raya Tsoma Ajinan
7. | Araya 25.6.1171 J.Blambangan
8 | Pojok 25.6.1158 J.Krebet Timur
9 Family 25.6.1127 J. Raya Kurnia
10. | Fadillah 25.6.1138 J. Raya Krebet
2.000 | Emfi 25.6.1143 J. Raya Krebet

Sumber data: PT. Telkomsel cabang Maang 2014
Berdasarkan data pada Tabel 4.8, perusahaan mudah untuk mengatur
penggunaan sales force karena data outlet yang dimiliki sudah lengkap. Bisa

dipastikan tidak ada satu outl et pun yang tidak akan dikunjungi.

C. Pembahasan Hasil Penelitian

Pelaksanaan strategi yang dilakukan oleh Perusahaan PT.
Telkomseladalah melalui empat kegiatan yang saling berkaitan yaitu,
Coverage, Distribution, Merchandising dan Promotion. Kegiatan ini menjadi
hal pokok yang dilakukan oleh PT. Telkomsel untuk menarik minat
konsumenSebelumnya perusahaan menentukan terlebih dahulu produk yang
ditawarkan, pemilihan outlet yang sesuai, sampai akhirnya pada evaluasi dari
semua empat kegiatan yang sudsh disebutkan sebelumnya. Empat kegiatan

yang dilakukan PT. Telkomselcabang Malang dijelaskan sebagai berikut :



1. Coverage

Coverage merupakan suatu strategi yang digunakan untuk lebih
memahami dan mengena pelanggan secara intensif dengan caramengunjungi
outlet yang sudah ditentukan dan mendengarkan apa yang dikeluhkan oleh
pemilik outlet maupun pelanggan. PT. Telkomsel sebaga salah satu
perusahaan yang bergerakdibidang industri komunikasi melakukan berbagai
cara supaya barang yang telah diproduksi dapat dibeli dan digunakan oleh
konsumen, diantaranya adalah  dengan menerapkan strategi
CoveragePenerapan dtrategi coverageolen PT. Telkomsel berfungs untuk
memperkirakan jumlah customer dan outletyang bisa didapatkan pada jumlah
market share kemudian setelah memperkirakan jumlah market share maka
kebijakan selanjutnya adalah menentukan jumlah armada penjualan yang
dikenal dengan Sales force. Adanya sales force, maka customer maupun outlet
yang ada di pasar akan hisa dikunjungi berdasarkan pengukuran yang
dinamakan frekuensi. Frekuens pada umumnya dilakukan empat kali pada
wilayah di kota yang besar.Strategi coverageani dipertegas dengan pernyataan
Bapak Nurcahyo selaku Manager PT. Telkomsel cabang Malang, yaitu:

“Strategi coverageyang saya lakukan adalah membuat Profilling
outletyang ada di wilayah operasonal kerja, untuk selanjutnya saya
melakukan pemilahan prioritas kunjungan ke outlet apakah harus saya kujungi
F4= outlet saya kunjungi setiap seminggu sekali atau empat kali sebulan atau
F1= outletsaya kunjungi setiap bulan sekali. Selanjutnya saya akan mengukur
efektivitas hasil kunjungan saya dengan tiga parameter, yaitu Actual
Call(berapa outlet yang berhasil dikunjungi oleh sales force), Effective
Call(outlet yang berhasil dikunjungi sales forceserta outlet yang memahami
produk yang ditawarkar), dan ActiveOutlet (outlet yang dikunjungi dan

melakukan transaksi pembelian). Alat yang bisa memudahkan monitoring saya

membuat resume dalam Score Card”. [( Interview tanggal 23 Desember
2013)]
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Pernyataan di atas juga sesuai dengan pelaksanaan coveragepada PT.
Telkomsel Cabang Malang sebagaimana pernyataan | Gede selaku Spv  Soo:

“Coverage yang saya lakukan adalah diawali dengan prediks jumlah
outlet/populasi ada dua cara yaitu menggunakan survey sehingga mendapat
deta semua outlet yang akurat dan melakukan Based of Population dengan
cara memperkirakan wilayah kemudian menghitung jumlah personal/sales
force serta membuat Profilling outlet yang ada di wilayah operasiona kerja
untuk selanjutnya saya melakukan pemilahan prioritas kunjungan ke outlet
rata-rata F4 jadi outlet saya kunjungi setiap seminggu sekali atau empat kali
sebulan” [(Interview tanggal 24 Desember 2013)]

Berdasarkan penjelasan tersebut, peneliti dapat menyimpulkan bahwa
strategi coveragamerupakan suatu strategi yang mengedepankan aur yang
detail diantara data yang dikumpulkan berdasarkan potensi pasar yang ada
kemudian menentukan frekuensi sebagai alat pengukuran pada sales dalam
melakukan suatu kunjungan.

a) Menentukan Target Outlet

Mangjemen pemasaran melakukan metode survey pada wilayah
Malang padabebergpa outlet yang menjual perdana dan pulsa
Survey yang dilakukan merupakan suatu cara untuk mengetahui
tingkat lokasi yang strategis dimana lokas tersebut sering
dikunjungi oleh setiap orang. Biasanya, di dekat jalan raya atau di
daerah wilayah kampus. Pemilihan lokasi ini dikarenakan bisa
mempengaruhi jumlah penjualan perdana dan pembelian pulsa. Hal
ini bisa dibuktikan pada outlet yang berada d jalan raya yaitu di
wilayah Blimbing dan J. Soekarno Hatta. Penjualan perdana pada

outlet di dua wilayah tersebut sangatlah banyak. Bahkan, pernah



terjadi produk perdana kartu As mengalami kehabisan stock yang
tersedia karena pada saat itu terdapatpromo penjualan perdana yang
sebelumnya dijual Rp 2000 menjadi Rp 1.000. Faktanya, suatu
lokas outlet bisa mempengaruhi tingkat penjualan yang ada
Penentuan lokas outlet yang diperkirakan dengan metode survey
memang sangat menguntungkan karena metode ini benar-benar
dilakukan berdasarkan kondisi di lapangan. Namun, pelaksanaan
metode ini membutuhkan waktu yang lama. Untuk mengantisipasi
penyesuain metode survey yang masih diterapkan, PT. Telkomsel
juga melakukan M etode B oP (Based of Population) yang dilakukan
dengan cara memperkirakan jumlah outlet di Wilayah Malang
dibanding tingkat rasio penduduk di Wilayah Malang.

Metode BoP mengutamakan sifat yang detail sehingga tidak ada
sedikitpun outlet yang tidak didata. Outlet yang berada pada suatu
wilayah apabila penduduk disekitarnya tidak banyak, maka bisa
dipastikan dalam frekuensi penjualan perdana dan pengisian pulsa
tidak terlalu banyak. Sebaliknya, apabila lokas outlet tersebut
terdapat banyak penduduk misalnya di Wilayah Maang dekat
Kampus Brawijaya, maka penjualan perdana dan pengisian pulsa
bisa dipastikan banyak.

b) Jadwal Kunjungan dan Frekunsi Kunjungan SalesForce

Pada penerapan penggunaan jumlah sales force yang berfungs

untuk menentukan jumlah kunjungan ke outlet, maka



pelaksanaannya diawali dengan ditentukanygjumlah jam kerja
sales di lapangan yang membutuhkan waktu 300 menit yang terdiri
dari briefing pagi 30 menit, briefing sore 30 menit, travelling 180
menit dan ishoma 60 menit. Berikut merupakan peraga gambar
jumlah kunjungan harian sales force yang ditunjukkan pada gambar
4.2 Berdasarkan gambar 4.2, peneliti dapat menyimpulkan bahwa
setiap sales force dialokasikan waktu 300 menit selama 1 bulan
untuk berkunjung di outlet wilayah Malang yang sudah ditentukan

oleh Manager Sales.

Jumlah jam kerja salesfor cedi lapangan — ‘
Rata-rata lama kunjungan di satu outlet - ‘

30

Jumlah outlet yang bisadikunjungi tiap hari *=* outlet

Gambar 4.2 Jumlah Kunjungan Harian Sales Force
Setelah perhitungan jadwal kunjungan maka bisa ditentukan
jumlah frekuens kunjungan pada outlet yang berada diwilayah
Malang.Berikut ini merupakan penyajian data jadwal kunjungan antara
jumlah outlet dan frekuensi kunjungan.

Tabel 4.9Jadwal Kunjungan Antara Jumlah Outlet dan Frekuensi
Kunjungan di Wilayah Malang

Jumlah Outledi SIRAEY X p ey
Wilayah Malang Jbulgn P Jbulgan p
2000 4 8.000

Sumber: PT. Telkomsel Cabang Malang (data diolah, 2014)



Berdasarkan tabel 4.9 , jumlah outlet yang ada di wilayah Malang
mencapal 2.000 outlet dan frekuensi kunjunganya empat kali dalam
sebulan sehinga jumlah kunjungan perbulan mencapai 8.000.

c) Mengukur Coverage

Berikut ini merupakan penjelasan mengenai pengukuran coverage

berdasarkan outlet.

Tabel 4.10 Pengukuran Coveragepada PT. Telkomsel

L Jumlah
Parameter Definis Outlet (%)
: Jumlah outletPT. Telkomsel
Ouieibineres yang terdapat di wilayahtertentu R
Jumlah outlet yang
Outlet yang Tepat | menjual kartuperdanadan voucher 90
isi ulang
Jumlah outlet yang
Outletyang Layak . -k untukdikunj ungi Ly
Outlet Registered J_umlah outlet yang terdaftar di 65
sistem dealer
Jumlah outlet yang
Outlet Active melakukantransaksi minimal 1x 60
dalam 1 bulan

Sumber: PT. Telkomsel CabangMalang, 2014

Berdasarkan Tabel 4.10, dapat diketahui bahwa pembagian
berdasarkan tingkat kualitas masing-masing outlet mempunyai nilai
lebih pada pemillihan outlet yang bisa memberikan kontribus pada

pihak perusahaan.

2. Didribution
Distribuss  yang dilaksanakanPT. Telkomsel cabang Malang
merupakan cara perusahaan untuk bisa menjangkau produk yang diproduksi

oleh perusahaan kepada konsumen yang dengan demikian, barang-barang



selau tersedia dan dapat dibeli dengan mudah oleh korsumen atau pembeli
dimana mereka membutuhkanya. Adapun model saluran distribusi yang
ditempuh oleh PT. Telkomsel dalam memasarkan produknya sebagai berikut:
a. Produsen —» Konsumen
b. Produsen -  Agen —» Pengecer—» Konsumen

Pelaksanaan distribus  yang terjadi pada PT. Telkomsel
CabangMalang diperjelas dengan pernyataan Bapk | Gede selaku Superviser
Soo:

“PT. Telkomsel melakukan dua cara distribus dalam distribus
perdana, yaitu pertama,dari perusahaan (melalui PT. Telkomselsales attack)
langsung kepada konsumen. Kedua, dari perusahaan kepada sales force yang
didistribuskan ke outlet kemudian kepelanggan’. [(Interview tanggal 24
Desember 2013)]

Pernyataan di atas juga sesuai dengan pelaksanaan distribusi pada PT.
Telkomsal CabangMalang sebagaimana pernyataan Freddy Juantoro Staff
Soo:

“Distribus diterapkan dengan memastikan persediaan produk yang
ada di semua outlet yang ada di wilayah operasiona kerja dengan membuat
kartu pelanggan dan membuat analisa penyerapan disemua outlet untuk
memastikan dimana outlet yang penyerapanya tertinggi untuk menentukan
rangkin pembelian outlet tertinggi untuk menentukan rangking pembelian

outlet tertinggi sehingga bisa memastikan prioritas distribus outlet yang
paling tepat.” [(Interview tanggal 25 Desember 2013)]

Berdasarkan penjelasan di atas, pendliti dapat menyimpulkan bahwa
distribus yang diterapkan oleh perusahaan menggunakan distribus yang
langsung ke pelanggan dan ada yang melalui outlet kemudian dijua ke

konsumen serta distribusi yang dilakukan perusahaan sampai saat ini dianggap

sudah optimal Hal ini bisa terlihat masih terdapabutlet yang menyediakan



produk-produk perusahaan. Penyebabnya, mangemen secara detall
mengetahui informasi tentang jumlah outlet dan perkiraan jumlah pelanggan
yang ada di wilayah serta manajemen mampu meramalkan kebutuhan pasar
dari tahun ke tahun.
a. Saluran Distribusi
Saluran distribusi yang efektif sangat diinginkan oleh perusahaan
agar produk yang dihasilkan bisa tersalurkan kepada konsumen.
penyaluran barang ke konsumen dengan waktu yang oepat atau lama
ini  diperlukan informas tentang kebutuhan pembeli maupun
penjua.Pihak perusahaan melakukan saluran distribusi  yang
digunakan mampu menyebar pada wilayah seluruh Malang, karena
perusahaan menggunakan armada penjualan yang sudah dibagi-bagi
berdasarkan jumlah outlet yang ada. Dengan saluran distribusi yang
efektif dan melakukan perluasan wilayah pasar yang dianggap
potensial dapat menjadikan perusahaan mendapatkan keuntungan yang
maksimal.
3. Merchandising
Merchandising merupakan suatu cargpengelolaan dan pengenalan
produk berdasarkan penataan ditempat yang tepat dan mampu menciptakan
pembelian tak terduga oleh konsumen yang datang dilokasi penjualan. Konsep
ini diterapkan oleh PT. Telkomsel dalam menawarkan atau memasarkan
produknya yang tepat pada outlet yang menjadi mitra kerja perusahaan.

Perusahaan melakukan merchandisingdengan cara menggunakan armada



penjudan yang sebelumnya telah diberikan  pelatihan  konsep
merchandisingyang baik dan benar,sehingga pemasaran produk yang terdapat
dioutletadal ah tepat untuk mendorong terjadinya pembelian spontan atau tanpa
rencana. Tugas dari armada penjualan adalah menyangkut bidang penataan.
Penerapan yang jelas terlihat adalah pada penataan produk yang ada pada
outlet Penataan ini menjadi suatu hal yang sangat penting karena bisa
mempengaruhi jumlah perdana yang akan laku terjual.

Pelaksanaan merchandisingyang terjadi pada PT. Telkomsal
CabangMalang diperjelas dengan pernyataan Bapak Freddy Juantoro selaku
Staff Soo:

“ Merchandising yang diterapkan ke outlet adalah memastikan posis
produk berada ditengah(Diamond Hot Spot dan Brand) menghadap ke
pelanggan, bilamana penjualan di sebuah outlet belum meningkat yang
dilakukan adalah mengurangi display produk pesaing dan menambah jumlah
distribusi sehingga pelanggan mempunyai banyak pilihan”. [(Interview
tanggal 25 Desember 2013)].

Pernyataan di atas juga sesuai dengan pel aksanaan merchandisingpada
PT. Telkomsel Cabang Maang sebagaimana pernyataan | Gede selaku Spv
Soo:

“ Merchandising yang saya lakukan penataan produk berada pas titik
tengah / Diamond Hot Spot dan Brand menghadap ke pelanggan. Melakukan
penataan produk Telkomsel berada ditempat saat pertama kali customer atau
calon customer datang ”. [(Interview tanggal 24 Desember 2013)].

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa proses
penataan yang paling penting adalah peletakan barang yang berada tepat di
depan pelanggan ketika datang dan barang yang pertama kali dilihat adalah

produk perusahaan. Berdasarkan pengamatan yang dilakukan oleh peneliti,



banyak terdapat barang perusahaan yang tidak diiklankan namun tetap
menarik konsumen karena harga barang tersebut paling murah dan juga
kondis barangyang mash bak dan lingkungan outlet bersh bisa
mempengaruhi minat yang dilakukan oleh konsumen.
a. AktivitasMerchandising
Aktivitas Merchandising yang terdapat pada outlet ini lebih
mengarah kepada tindakan penjaga outlet yang mampu memahami apa
yang dibutuhkan oleh konsumen. kebutuhan yang menjadi ha yang
paling dasar adalah kemampuan penjaga outlet untuk mampu
menjelaskan tentang informasi penggunaaan perdana, misalnya untuk
melakukan aktivas dalam mengaktifkan paket internet. Sebaiknya
penjaga outlet mampu memiliki pengetahuan yang sangat diperlukan
oleh konsumen sehingga konsumen yang datang ke outlet
mendapatkan pelayanan yang baik dan bisa menciptakan proses
pembelian.
b. Pengelolaan (Merchandising) dan | mpikasinya
Pemilik outlet melakukan kegiatan yang bisa mempengaruhi
pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Hal ini dilakukan dengan
cara melakukan peletakan barang yang sangat strategis dan lokas
outlet yang bersh. Langkah sdanjutnya adalah penjaga toko
melakukan berbagai cara supaya penataan barang yang ada dapat
menimbulkan ketertarikan konsumen untuk melakukan pembeian.

Barang atau produk Telkomsel, seperti Kartu As dan Simpati yang



disediakan oleh PT. Telkomsal menggunakan armada penjualan dalam

penempatan produk dengan memperhatikan daerah display yang sangat

menguntungkan. Daerah peletakan perdana tersebut mencakup posisi

produk berada d titik tengah dan menghadap ke pelanggan.

c. Keuntungan Merchandising
Outletyang melakukan konsep merchandising ini  bisa

mendapatkan keuntungan dari dua pihak. Pertama, penjuaan barang

yang tersedia akan habis terjual, serta yang kedua outlet tersebut

mendapatkan hadiah dari perusahaan yang berupa bermacam macam

hadiah seperti uang tunai kendaraan bermotor, dan sebagainya.
4. Promotion

Promosi merupakarsuatu cara yang digunakan PT. Telkomsel untuk
memperkenalkan produk yang diproduks untuk bisa digunakan oleh
konsumen, karena apabila perusahaan tidak melakukan kegiatan promosi
maka bisa dipastikan angka penjualan produk tersebut tidaklah baik, meka
dengan adanya promosi yang dilakukan perusahaanmampu memberikan daya
tarik tersendiri kepada konsumen untuk melakukan pembelian pada produk
perusahaan. Promosi yang dilakukan perusahan bersifat situasional, artinya
ketika dibutuhkan kegiatan promoss maka bagian pemasaran harus
mengidentifikasi promosi apa yang akan ditampilkan berdasarkan keadaan
dilapangan. Ketika tidak terlalu membutuhkan promos, perusahaan
melakukan promosi melaui spanduk, baliho maupun pamflet, namun ketika

promosi sangat dibutuhkan perusahaan akan melakukan promos yang sangat



efektif. Misalnya, adanya konser musik yang dilaksanakan oleh Universitas di
kota Malang, sehingga perusahaan bisa melakukan promosi dengan cara
menjadi sponsor event tersebut dalam bentuk pemberian dana pada panitia
acara dengan maksud ketika pelaksanaan acara musk berlangsung nama
perusahaan disebutkan sesuai dengan kesepakatan
a. Pelaksanaan Promosi
PT. Telkomsel menerapkan strategi promos untuk memasarkan
keunggulan produk perusahaan kepada calon konsumen. Strategi ini
menjadi aa yang efektif untuk mendapatkan pelanggan atau
konsumen baru, sehingga bisa mendapatkan pe ndapatan yang sesuai
dengan keinginan perusahaan. Strategi promos yang diterapkan oleh
PT. Telkomsel adalah sebagai berikut:
1) Periklanan
Periklanan memberikan pengaruh yang cukup besar terutama bila
dihubungkan dengan tingkat penjualan. Hal ini karena semakin
tinggi tingkat biaya periklanan yang dilakukan, maka semakin
tinggi pula tingkat penjualan barang yang diproduks oleh
perusahaan. PT. Telkomsel melakukan periklanan dengan cara
melalui media elektronik, media massa, pemasangan baliho dan
spanduk.
2) Personal Selling
Penjuadlan pribadi dilakukan oleh setigp sales force, dimana

mereka berusaha untuk menjual produk PT. Telkomsel sesual



3

dengan target yang sudah ditentukkan oleh manajemen. Mereka
diharuskan untuk memberikan pelayanan yang mengedepankan
keramalan ketika mengunjungi outlet atau langsung bertemu
dengan konsumen. Bentuk keramahan ini bisa bisa menghasilkan
konsumen atau outletyang mampu melakukan pembelian produk
sebanyak mungkin.

Promosi Penjualan

Pemberian diskon atau potongan harga pada pembelian produk
PT. Telkomsal dengan jumlah yang banyak terus dilakukan secara
bertahap yang disesuaikan dengan keadan yang ada. Hal tersebut
dilakukan untuk menarik konsumen melakukan pembelian.
Potongan harga yang sering dilakukan sekitar 20%. Misalnya
produk perdana yang semula harga Rp 10.000 di potong 20%,
maka harga produk tersebut adalah Rp 8.000. Namun pada waktu
waktu tertentu bisa diadakan acara atau event seperti Kickfest yang
pernah dilaksanakan di wilayah Malang, dimana perusahaan
memberikan perdana secara gratis dengan hanya melakukan
pembelian pada tiket masuk pada acara Kickfest.Usaha promos
lainnya yang juga dilakukan PT. TelkomselCabangVialang adal ah
d Memberikan kelender atau payung yang terdapat nama

perusahaan kepada pelanggan tetap.
b Memberikan kaos dengan mencamtumkan nama perusahaan

kepada konsumen baru selama promo berlaku.



¢) Pemberian undian berhadiah sepertihandphone motor atau
mobil dengan menggunakan produk PT. Telkomsel.
Pelaksanaan promotionyang terjadi pada PT. Telkomsel Cabang Malang
diperjelas dengan pernyataan Bapak Freddy Juantoro selaku Staff Soo:
“Memastikan program-program tersampaikan ke outlet
maupun ke customer dan calon customer baik melalui promosi
yang ada dioutlet maupun promo diradio atau koran’.
[(Interview tanggal 25 Desember 2013)].

Pernyataan di atas juga sesuai dengan pelaksanaan promotionpada PT.

Telkomsel Cabang Malang sebagaimana pernyataan | Gede selaku Spv

Soo:
“Promotion yang saya lakukan dengan cara memanfaatkan
sosiad media dan melakukan promos melaui  spanduk,
pamflet, sticker yang akan dipasang dibeberapa outlet”.
[(Interview tanggal 25 Desember 2013)].
5. SalesForce

Perencanaan yang dilakukan oleh PT. Telkomsel pada penerapan
strategi pemasaran yang tepat sebagai pendukung untuk meraih pangsa pasar
yaitu dengan memanfaatkan sumber daya manusia yang berkualitas yang
dimiliki oleh perusahaan. Dalam hal ini, armada penjualan yang menjadi salah
satu sumber daya manusia yang cukup memiki peranan dalam mencapai
tujuan perusahaan yaitu mendapatkan keuntungan sebanyak mungkin. Armada
penjuadan yang berasal dari mitra distributor yang telah digunakan oleh
perusahaan sudah efektif. Keefektifitan ini terlihat dengan adanya pekerjaan
yang dilakukan sudah baik dan membawa hasil yang memuaskan karena
mereka telah memiliki penge tahuan seperti tindakan apa yang harus dilakukan

tanpa ada dan tidaknya perintah dari atasan. Tindakan yang dilakukan armada



penjualan pada strategi perusahaan adalah ketika armada penjualan yang
sudah ditentukan untuk melakukan kunjungan berdasarkan wilayeh kerja serta
melakukan sosidisai pemakain, promo, dan hadiah terhadap produk
perusahaan yaitu, perdana Kartu As dan Simpatiyang akan dijua ke
pelanggan. Serta melakukan pengamatan terhadap produk perusahaan yang
akan disalurkan ke outlet apakah barangnya masih ada, apabila persediaan
barang berkurang maka akan ditambahkan, serta melihat produk pesaing.
Langkah selanjutnya adalah melakukan komunikasi ke outlet tentang
peletakan perdana yang baik dan benar seperti tepat didepan etalase yang
menjadi pandangan pertama saat pelanggan masuk kedalam outlet.
a.  Tujuan Salesmanship
Penerapan sales forcememiliki tujuan yang diinginkan oleh top
mangjemen yaitu mendapatkan keuntungan. Hal ini terbukti dengan
pendapatan perusahaan pada periode tahun 2010-2013 selalu
meningkat. Bukan hanya pendapatan sgja yang didapatkan namun
juga telah meningkatnya jumlah pelanggan serta penjualan produk
perusahaan. Dengan adanya peningkatan ini armada penjualan yang
dimiliki oleh perusahaan telah melaksanakan kewgjibanya dengan
baik.
b. Contrdling Sales Force
Pengawasan sales force dilakukan oleh superviser penjuaan
perusshaan dengan melihat pada aktivitas kemampuan dan

kinerjanya. Superviser melihat pada aktivitas kemampuan armada



penjudlan daam bernegoisas pada outlet di wilayah malang dan
keterampilan untuk menarik pelanggan. Sedangkan dalam kinerjanya
melihat pada tingkat penjualan yang tinggi dan mampu melampui
target yang ditetapkan.
Evaluasi Sales Force
Perusahaan melakukan evaluas armada penjualan untuk bisa

mengetahui kualitas dan tingkat keberhasilanya. Penerapanya meliputi
penilaian kemampuan setigp armada penjualan bisa mendapatkan
pendapatan seperti pembelian ketika dilakukan kunjungan dan
bertambahnya jumlah pelanggan baru. Pelaksanaan evaluasi
saledorceyang terjadi pada PT. Telkomsal CabangMalang diperjelas
dengan pernyataan Bapak | Wayan Gede selaku Superviser Soo:

“Evaluas sales menggunakan GPS untuk mengetahui posis dan
gerakan apakah sesuai dengan kunjunganya ke outlet dan bisa dilihat
dengan adanya peningkatan atau penurunan dari penjualan produk
perusahaan, serta penilaian menggunakan angka yang bisa menjadi
acuan kinerjasales’. [(Interview tanggal 24 Desember 2013)]
Pernyataan di atas juga sesuai dengan evaluasi sales forcepada PT.
Telkomsel Cabang Maang sebagaimana pernyataan Freddy Juantoro
selaku Staff Soo:

“Evaluas yang dilakukan dengan membuat Form Monitoring

mingguan serta membuat aplikas monitoring sehingga bisa



melakukan monitoring secara system dan valid”. [(Interview tanggal
24 Desember 2013)]
Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti dapat menyimpulkan
bahwa penerapan evaluasi sales ini bisa dilihat dari jumlah rata-rata
kunjungan yang sudah ditentukan oleh superviser sdes dan dari
meningkat penjualan produk perusahaan serta penialaian skor.
6. Revenue

PT. TelkomselCabang Malang melaksanakan kegiatan bisnis yang
berupa jasa telekomunikasi yang disediakan untuk digunakan oleh pelanggan.
Pelanggan yang ingin melakukan kegiatan komunikas kepada orang lain
sebelumnya harus melakukan pembelian pach produk Kartu As maupun
Simpati. Produk perdana ini memiliki dua hal yang berbeda pada letak
harganya. Perdana kartu As pada umumnya di jual seharga Rp 2000,
sedangkan perdana kartu Simpati dijual denga harga Rp 5.000. Apabila
pembelian perdana itu semakin banyak, maka pendapatan perusahaan
akansemakin meningkat. Pendapatan juga dipengaruhi oleh tingkat Recharge
(is ulang pulsa) yang terjadi apabila sado pulsa pelanggan yang
menggunakan produk tersebut telah habis maupun telah habis masa aktif
perdana, maka pelanggan tersebut diharuskan untuk melakukan pengisian
pulsa minima Rp 5.000 maupun maksma Rp 100.000. Faktanya, pelanggan
dan perusahaan bisa saling diuntungkan. Pelanggan bisa tetap mengunakan
produk perusahaan untuk melakukan komunikas yang berbentuk suara, pesan

maupun internet sesuai dengan saldo pulsa yang dimiliki, sedangkan



perusahaan bisa mendapatkan pendapatan dari setiap transaksi yang dilakukan
oleh pelanggan.

Pembelian produk dan pengisian pulsa yang dilakukan pelanggan ini
merwpakan pendapatan yang diperoleh perusahaan yang berasa dari
pelaksanaan kegiatan perusahaan. Kegiatan lain yang bisa mendatangkan
pendapatan perusahaanadalah melaui penyewaan tower kepada operator lain
dengan maksud, tower yang dimiliki oleh perusahaan PT. Telkomsd yang
berada diwilayah Malang ini bisa disewakan kepada pihak operator lain yang
ingin memasang frekuens pemancar sinya produknya dengan cara
menempelkan frekues jaringan kepada tower yang dimiliki oleh perusahaan
PT. Telkomsd. Ha ini dimungkinkan karena perusahaan yang ingin
memasang frekuensi pemancar sinya tersebut telah memperkirakan bahwa
produknya pada daerah tersebut jaringanya buruk dan ingin meningkatkan
frekuens jaringan. Maka yang dilakukan adalah menyewa Tower yang
dimiliki oleh PT. Telkomsel. Sebelum melakukan penempelan pemancar
sinyal ini pihak operator tersebut diharuskan melakukan negosiasi pada surat
perjanjian kesepakatan kedua pihak dimana kedua pihak itu tidak dirugikan
dan bisa saling menguntungkan. Pihak perusahaan operator yang memasang
pemancar sinyal pada perusahaan PT. Telkomsdl ini bisa diuntungkan karena
frekuens jaringan yang dimiliki produknya semakin baik dan bagi PT.
Telkomselakan mendapatkan pendapatan yang sangat banyak karena dalam
penyewaan tower ini biaya yang dibayar sangat maha dan ini juga ditentukan

oleh berapa lama penyewaan tower frekuens jaringan tersebut dilaksanakan.



Pendapatan yang didapatkan dari penyewaan tower ini merupakan
Non OperatingRevenue, yaitu penghasilan yang diterima oleh perusahaan
yang tidak ada hubungan secara langsung dengan usaha atau operasi pokok
dari perusahaan. Pendapatan yang meningkat inilah yang menjadi indikas
penergpan dtrategi  perusahaan, yatu strategi Coverage Distribution,
Merchandising dan Promotionsangat efektif untuk dilaksanakan.

Penjelasan tentang revenueini dipertegas dengan pernyataan Bapak
Nurcahyo selaku Manager PT. Telkomsel cabang Malang, yaitu:

“Peningkatan Revenue sangat signifikan dikarenakan secara Sales
meningkat tgjam disis yang lain Thurn (pelanggan yang berhenti
berlangganan ) sangat rendah sehingga Net Add ( penambahan
pelanggan = sales — Churn ) meningkat tejam karena berbanding lurus
dengan jumlah sales yang berdampak pada peningkatan Revenue”. [(
Interview tanggal 23 Desember 2013)]

Pernyataan di atas juga sesual dengan penjelasan tentang revenuepada
PT. Telkomsed Cabang Maang sebagaimana pernyataan | Gede selaku Spv
Soo:

“Pendapatan perusahaan meningkat, pendapatan ini meliputi operating
revenue yaitu pendapatan yang berasal dari kegiatan yang dilakukan
perusahaan misalnya dari penjualan perdana dan pulsa, kemudian non
operating revenue ini pada penyewaan BTS yang disewakan
competitor. Copetitor ini bisa menaruh pemancar frekuensi di BTS
Telkomsel”. [( Interview tanggal 24 Desember 2013)]

Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti dapat menyimpulkan
bahwa pendapatan yang didapatkan PT. Telkomsel berasal dari Operating
Revenue Non Operating Revenueyaitu penjualan pulsa, kartu perdana dan

penyewaan tower.



7. Evaluas Pencapaian Hasl Strategi CDMP

Evaluasi yang dilakukan oleh PT. Telkomsel CabangMalang

berupapenetapan pendapatan, kualitas kinerja armada penjualan, pengetahuan,

perubahan sikap, dan perubahan perilaku. Evaluasi ini dilakukan dengan

strategi COMP dan berikut penjelasannya dibawah ini:

a. Penetapan pendapatan

b.

Perusahaan melakukan penentapan jumlah pendapatan yang diterima
oleh Perubahan Hal ini bisa terlihat dengan adanya peningkatan
pendapatan yang terjadi pada periode tahun 2010 2014

Kualitas kinerja armada penjualan

Pembagian wilayah yang terdapat outlet yang menjadi letak kunjungan

C.

armada penjualan telah dilaksankan dengan baik. Dengan tidak adanya
outlet yang mengalami kekurangan persediaan perdana dan tidak ada
satupun outlet yang tidak dikunjungi disetiap harinya.

Pengetahuan

Daam tahapan ini, perusahaan memberikan pengetahuan kepada

konsumen tentang keberadaan produk, bentuk produk, untuk apa
produk itu diciptakan dan ditujukan untuk siapa. Memberikan

pengetahuan kepada konsumen tentang pelayanan saluran komunikasi

yang diberikan oleh PT. Telkomsal di Maang khususnya. Selain
itu,adanya promos terhadap produk kepada outlet maupun konsumen

yang ingin menggunakan produk PT. Telkomsdl.



d. Perubahan Sikap
Pada tahapan ini mengarah pada keinginan untuk mencoba produk yang
dilakukan oleh konsumen. Ketika konsumen memahami produk yang
akan digunakan, maka langkah sdlanjutnya yaitu mencoba produk
tersebut.

e. Perubahan Perilaku
PT. Telkomsel berusaha agar pelanggan tidak berganti ke operator lain,
maka yang dilakukan adalah memberikan pelayanan komunikasi yang
baik, harga yang terjangkau dan tetap menerima keluhan yang
disampaikan oleh konsumen kemudian melakukan perbaikan ke arah
yang lebih baik. Pelayanan komunikas yang bak ini menjadi aasan

utama mengapa konsumen tetap menggunakan produk PT. Telkomsel.

8. Faktor-Faktor Pendukung dan Penghambat Pelaksanaan Strategi
a. Faktor Pendukung
Faktor-faktor pendukung dalam strategi Coverage, Distribution,

Merchandising, dan Promotion ,yaitu:

1) Karyawan PT. Telkomselyang terampil, cekatan dan
profesional.Karena pada ssat proses penyeleksian pegawai
mengklasifikas calon pegawa berdasarkan pendidikan yang
dimiliki dan juga pengalaman berorganisasi mereka. Ini menjadi
alasanmengapa para pegawai cukup profesional dan tanggap

dadam menghadapi konsumennya.



2) Strategi ini menjadi strategi pemenang pasar sehingga konsep
yang digunakan benar-benar detail dan sebelumnya dilakukan
pelatihan tentang pemahaman strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, dan Promotion serta strategi ini sebelumnya telah
digunakan oleh Unilever yang telah mendapatkan pendapatkan
yang selalu meningkat disetiap tahunya.

Pernyataan di atas diperjelas dengan penjelasan tentang faktor
pendukung penerapan  strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, dan Promotion pada PT. Telkkomsel Cabang
Malang sebagaimana pernyataan Freddy Juantoro selaku Staff
Soo:

“Strategi ini dilakukan peatihan bersamaan untuk menghindari
salah tafsir atau beda persepsi dalam menyingkapi permasalahan
serta dilakukan evaluas apakah strategi sudah berjalan
sebagaimana semestinya’.[( Interview tanggal 25 Desember
2013)].

Faktor Penghambat
Selain faktor pendukung, faktor penghambat juga menyerta

penerapan strategi  Coverage, Distribution, Merchandising, dan

Promotion antara lain adalah:

1) SOP yang dimiliki distributor yang menjadi mitra kerja

perusahaan tidak menjalankan fungsinya dengan baik karena



distributor masih menggangap SOP adalah peraturan dan tata
tertib sehingga tidak sesuai dengan operasional perusahaan.
Pernyataan di atas diperjelas dengan penjelasan tentang faktor
penghambat  penerapan  strategi  Coverage, Distribution,
Merchandising, dan Promotion pada PT. Telkomsel Cabang
Malang sebagaimana pernyataan | Gede selaku Spv  Soo:
“Kemampuan mitra distributor yang belum serius dan jumlah
amada penjudan yang dibutuhkan saat ini dinila belum
sepenuhnya memahami SOP dengan bak”. [( Interview tanggal
24 Desember 2013)]

2) Masih belum ditemukan cara yang efektif untuk merubah sistem
pemikiran sales force dan mitra distributor yang masih berorintasi
ke distribus sgja belum ke arah retail.

3) Mash kurangnya informasi tentang promo paket yang akan
digunakan oleh pelanggan karena terdapat banyak keluhan yang
terjadi sehingga bisa mengurangi kepuasan pelanggan.

9. Alternatif solus permasalahan
a Masdah implementasi
Pelaksanaan strategi Coverage, Distribution, Merchandising, dan
Promotion yang dilakukan oleh mangjemen secara keseluruhan
berjalan baik dan sesua dengan perencanaan yang sudah
ditentukkan. Namun, ada beberapa kekurangan yang ada yaitu
belum maksimalnya pemantauan oleh mangemen pada aktivitas
armada penjuaan ketika melakukan kunjungan ke beberapa outlet.

Hampir dari setengah armada penjualan yang dimiliki oleh



perusahaan tidak memahami dan menerapkan SOP yang balk dan
benar. Hal ini dikarenakan manajemen hanya menggunakan gps
yang bisa mendeteksi pergerakan armada penjualan. Sebaiknya,
mangjer perusahaan memberikan tugas tambahan untuk staf soo
melakukan pengawasan secara rutin setigp 1 kali dalam seminggu
untuk mengevaluasi kinerja armada penjualanya dan disetiap
bulannya akan disebutkan armada penjualan yang mendapatkan
peringatan untuk di bulan selanjutnya melakukan perbaikan.

Solus yang kedua adalah melakukan kegiatan pendidikan
dan pedatihan yang dilakukan setigp setahun sekali untuk bisa
menjadikan armada penjualan yang lebih memahami tentang
produk yang dijua dan memahami SOP yang menjadi dasar
operasional perusahaaan.

Masalah mitra distribusi yang dimiliki oleh perusahaan

Managjer membutuhkan mitra distribusi yang mampu menyalurkan
produk perdana yang dihasilkan oleh perusahaan bisa digunakan
oleh pengguna telekomunikasi. Mitra distributor hingga saat ini

masih berorientas hanya pada penyaluran sgja bukan ke arah retail
yang benar-benar memperhatikan waktu yang tepat yang
memahami kondisi pelaanggan. Sebaiknya manajer perusahaan
melakukan koordinas yang baik dengan pihak distributor sehingga

pengimplementasianya bisa berjalan baik dan benar.



10. Temuan Hasil Pendlitian

Agar pembahasan menjadi terarah, maka yang dijadikan pijakan
pembahasan ini dipusatkan pada temuan hasil penelitian. Adapun temuan
hasil penelitian dengan menggunakan teori para ahli dan data dilapangan
dapat dikemukakan sebagai berikut:

a. Penerapan strategi Coverage, Distribution, Merchandising dan Promotion
(CDMP) yang dilaksanakan oleh PT. Telkomsa sebelumnya telah
digunakan oleh PT. Unilever. Namun, perbedaanya terletak pada masa
penggunaan produk dan jasa yang ditawarkan. Produk yang ditawarkan
oleh PT. Unilever masa pemakaian tergantung oleh masa berlakunya,
sedangkan jasa yang ditawarkan oleh PT. Telkomsal tergantung oleh
aktivasi pembelian pulsa.

b. SOP yang menjadi pedoman bagi mitra kerja perusahaan tidak
menjalankan fungsinya dengan baik karena distributor masih menggangap
SOP addah peraturan dan tata tertib sehingga tidak sesuai dengan
operasiona perusahaan.

c. Kualitas kinerja armada penjualan pembagian wilayah yang terdapat
outlet yang menjadi letak kunjungan armada penjualan telah dilaksankan
dengan baik. Dengan tidak adanya outlet yang mengalami kekurangan
persediaan perdana dan tidak ada satupun outlet yang tidak dikunjungi

disetiap harinya.



BABV

PENUTUP

A. Kesmpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka
penulis dapat menarik kesimpulan yang merupakan jawaban dari rumusan
masalah penelitian, sebagai berikut :

1. Penerapan strategi Coverage, Distribution, Merchandising dan Promotion di
PT. Telkomsel merupakan strategi yang efektif digunakan untuk
meningkatkan kinerja sales dan revenue, karena penerapan strategi ini benar-
benar mengutamakan nilai yang detail. Strategi perusshaan yang sudah
dilaksanakan sebelumnya, manajemen sudah memahami kondisi pasar, jumlah
outlet yang menjadi wilayah pemasaranya dan kebijakan yang dilakukan untuk
bisa meningkatkan laba perusahaan.

2. Ada faktor yang menjadi penghambat dan pendukung penerapan strategi
Coverage, Distribution, Merchandising dan Promotion di PT. Telkomsd,
misalnya mitra distributor yang ada di wilayah Malang yaitu Simpatindo.
Mitra distributor ini masih belum siagp untuk melaksanakan kewajibanya
berdasarkan target dari perusahaan, serta sumber daya manusia pada Mitra
distributor yang ada belum cukup untuk menjangkau secara keseluruhan di
wilayah kota Malang. Kemudian faktor pendukungnya, strategi ini merupakan

strategi pemenangan yang wajib dilaksanakan dan seiringnya waktu secara
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prinsp mitra distributor mampu merubah kearah retail bukanya hanya
berkonsep sebagai distributor sgja

Pengaruh strategi Coverage, Distribution, Merchandising dan Promotion di
PT. Telkomsel memiliki andil yang cukup besar terhadap peningkatan kinerja
sales dan revenue seperti: peningkatan jumlah pelanggan yang menggunakan
produk perusahaan dari tahun 2010 — 2013, berbagai Perhargaan dan Piagam
yang diberikan atas prestasi yang diukir PT. Telkomsel dalam negeri maupun
internasional, PT. Telkomsel juga berhasil meningkatkan penjualan dan
pendistribusian perdana Kartu As dan Simpati di wilayah Malang serta

mampu meningkatkan pendapatan laba perusahaan.

B. Saran-saran

Adapun saransaran yang dapat diberikanoleh pendliti sehubungan dengan

hasil penelitian ini yaitu sebagai berikut :

1

2.

Penerapan strategi Coverage, Distribution, Merchandising dan Promotion
secara konsep sudah bagus, hal ini bisa terlihat dengan adanya peningkatan
pada pendapatan perusahaan yang selau meningkat namun ketika diterapkan
pada sales force ada beberapa ha yang harus dibenahi dengan cara adanya
pendidikan dan pelatihan secara berkelanjutan. Karena hampir setengah dari
salesforceyang dimiliki belum melakukan SOP yang baik dan benar.

Jumlah pelanggan bisa berkurang sangat banyak, apabila kualitas jasa yang
diberikan perusahaan tidak memuaskan, untuk itu perlu senantiasa secara

berkesinambungan melakukan evaluasi untuk perbaikan supaya ketika krisis



terjadi secara tidak terduga, perusahaan bisa mengambil langkah yang cepat
dalam penangananya.

Demi meningkatkan keunggulan produk kartu seluler lainnya maka sebaiknya
perusahana |ebih menetapkan tarif provider yang lebih rendah dari perusahaan
pesaing lainnya.

Peruschaan perlu membuat program promos yang menarik dan lebih
informatif jika dibandingkan dengan provider kartu seluler pesaing lainnya.
Melihat begitu padatnya aktivitas didivis pemasaran, sebaiknya perlu
ditambahkan karyawan yang khusus menangani para siswa/mahasiswa yang
akan melakukan riset ataupun di perusahaan PT. Telkomsel, agar bisa dibantu

kelancaran proses pengurusanya.
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Lampiran 1

PERMOHONAN WAWANCARA Penelitian Tentang
Strategi Coverage, Distribution, M erchandising, Promotion Sebagai Upaya
Peningkatan Sales dan Revenue Perusahaan pada PT. Telekomunikasi
Seluler Branch Malang

Kepada

Yth. Pimpinan Grapari Telkomsel
J. S.Parman no 47

Di Tempat

Assalamu Alaikum Wr.Wh.

Sehubungan dengan penulisan skrips mahasisva Jurusan Administrasi
Bisnis Fakultas [Imu Administrasi Universitas Brawijaya Malang yang kerjudul
“Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion Sebagal Upaya
Peningkatan Sales dan Revenue pada PT. Telekomunikasi Seluler Branch
Malang’, kami mohon dengan hamat kepada Bagpak/lbu dari Grapari
Telekomunikasi Seluler Branch Malang untuk nenjaweb ini yang terdiri dari
bebergpa pertanyaan.

Wawarcara ini merupakan salah satu metode pengumpulan data primer
yang sanga berguna untuk bahan penyusunan skripsi. Oleh karena itu, saya
sangat mengharapkan Bapak/Ibu dari Grapari Telekomunikasi Seluler Branch
Malang berkenan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang ada Jawaban
yang disampaikan akan saya gunakan cengan benar.
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Atas kerja sama dan bantuan yang diberikan saya ucapkan terima kasih
banyak serta mohon maaf sebesar-besar nya apabila terdapat sikap saya yang tidak
berkeran di hati Bapak/Ibu dari Grapari Telekomunikasi Seluler BranchMalang.
Assalamu Alaikum Wr.Wh.

Hormat Saya,
Penditi

Dyasc Achmad Hardha Raka
NIM 10503020011115
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Lampiran 2:

Pedoman Wawancara Kepada Informan
Pukul......... Hari............. Tanggal..........2013/2014
Di Kantor pada Grapari PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang

Data Infaman
Nama
Jabatan :

Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion Sebaga Upaya
Peningkatan Sales dan Revenue Perusahaan dan dampaknya pada PT.
Telekomunikasi Seluler Branch Malang
A. Strategi Umum
1 Dalam persaingan antar operator, menurut anda tingkat persaingan yang
bagaimana yang terjadi pada saat ini dan apa yang anda lakukan untuk
memenangkan persaingan tersebut ? Jelaskan !

B. Strategi Khusus

1 Apakah PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang menggurakan Strategi
Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion dalam menghadapi
persaingan? Jika ya, bagaimana konsep strategi tersebut?

2 Apakah alasan PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang nmenggunakan
Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion? Bagaimana
pener apannya?

3 Apakah factor penghambat secara internal dan external menggunakan
draegi Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion? Dan
bagaimana cara solusinya?

4. Halha yang menjadi tantangan dalam penerapan Strategi Coverage,

Distribution, Merchandising, Promotion? Bagai mana menghadapinya?
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. Apakah factor pendukung secara internal dan external menggunakan
dreegi Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion?
Apakah dampak dari penerapan strategi Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion bagi PT. Telekomunikasi Seluler Branch dalam
menghadapi pesaingnya?

. Adakah  pengaruh  penerapan  Strategi  Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Sales?

Adakah  pengaruh  penergpan  Strategi  Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Revenue?

. Target dan Redlisas daam penerapan Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion pada sales dan revenue? control dan evaluasinya

bagai mana?

10. Pendapatan yang diperoleh perusahaan ada dua cara, operating revenue

dan non operating revenue? Mana yang didapatkan
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Lampiran 3:

Pedoman Wawancara Kepadalnforman
Pukul......... Hari............. Tanggal..........2013/2014
Di Kantor pada Grapari PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang

Data Infaman

Nama :Nurcahyo Priadi
Jabatan : Manager Telkomsel Cabang Malang

Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion Sebagai Upaya
Peningkatan Sales dan Revenue Perusahaan dan dampaknya pada PT.
Telekomunikasi Seluler Branch Malang
A. Strategi umum
1 Apakah PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang menggurakan Strategi
Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion dalam menghadapi
persaingan? Jika ya, bagaimana konsep strategi tersebut?
A. Coverage yang saya lakukan adalah Membuat Profilling outlet yang ada
di wilayah operasiona kerja untuk selanjutnya saya melakukan
pemilahan prioritas kunjungan ke outlet apakah har us saya kunjungi F4 =
outlet saya kunjungi setiap seminggu sekali atau empat kali sebulan atau
F1 = outlet saya kunjungi setiap bulan sekali , selanjutnya saya akan
mengukur efektifitas hasil kunjungan saya dengan 3 parameter yaitu
actua cal = bergpa outlet yang berhasil dikunjung oleh sales force,
Efecctive call = outlet yang berhasil dikunjungi sales force dan Active
Outlet = outlet yang dikunjungi dan melakukan transaksi pembelian
sedangkan untuk memudahkan monitoring saya menbuat resume dalam
bentuk Score Card
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B. Distribution yang saya lakukan adalah dengan memastikan persediaan
produk yang ada di semua outlet yang ada di wilayah operasiona kerja
dengan membuat kartu pelanggan dan membuat analisa penyerapan
disemua outlet untuk memastikan dimana outlet yang penyerapannya
tertinggi untuk menentukan rangking pembelian Outlet tertinggi sehingga
bisa memastikan prioritas distribusi Outlet yang paling tepat

C. Merchandising yang saya lakukan adalah memastikan posisi produk
berada di titik tengah / Diamond Hot Spot dan Brand menghadap ke
Pelanggan, bilamana penjualan di sebuah outlet belum meningkat yang
kita lakukan adalah mengurangi display produk Competitor dan
menambah jumlah distribusi sehingga pelanggan mempunyai banyak
pilihan

D. Promotion yang saya lakukan adalah membuat komunikasi yang efektif
dengan cara komunikas sesual dengan target segmen yang menjadi
sasaran serta membuat target masing masing sales force

Apakah alasan PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang menggunakan

Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion? Bagaimana

penrer apannya?

Alasan karena kompetisi di Telekomunikas sangat ketat, pasar yang sudah

menipis dan ketidak pastian keputusan pemerintah / perda daerah antar

wilayah berbeda sehingga diperlukan strategi yang detail dan Focus, ha lain
adalah Telkomsel melihat PT, Unilever dengan usia yang sangat tua akan
tetapi masih bisa mempertahankan Brand sampai dengan saat ini

Penerapan yang kita lakukan adalah dengan merubah kebijakan

pengelolaan Distribus dan mitra distributor yang sebelumnya tidak

dilakukan Clustering /Wilayah Operasional Kerja/ per kabupaten menjadi

Clustering

Apakah factor penghambat menggurakan draegi Strategi Coverage,

Distribution, Merchandising, Promotion? Dan bagaimana cara solusinya?
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Permghambat yang paling utama adalah mental Owner Mitra Distributor
sebagal Trading bukan Reteler, kesiapan SDM yang ada di Mitra Distributor
belum mempunyai pengalaman sebagai Reteler,

. Apakah factor pendukung menggunakan drategi Strategi Coverage,
Distribution, Merchandising, Promotion?

Pendukung adalah keuntungan Mitra Distributor yang nalk tgjam
dikarenakan pengelolaan wilayah yang tidak terpencar pencar sehingga
menghemat biaya sewa kantor dan biaya SDM karena Focus diwilayah
tertentu

Apakah dampak dari penerapan drategi Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion bagi PT. Telekomunikasi Seluler Branch dalam
menghadapi pesaingnya?

Dampak sangat positif adalah penghematan Budget dan Peningkatan sales
serta Revenue yang merupakan elemen penting bagi keuntungan Telkomsel

Adakah  pengaruh  penergpan Strategi  Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Sales?

Peningkatan sales sangat signifikan dikarenakan tidak ada satu outletpun
yang terlewatkan dari dari sis kunjungan dan sosidisasi program program
Telkomsal serta permasalahan yang ada dilapangan sangat cepat terdeteks

sehingga lebih cepat dalam membuat alternating solusi

. Adakah  pengaruh  penergpan  Strategi  Coverage, Distribution,
M erchandising, Pomotion terhadap peningkatan Revenue?

Peningkatan Revenue sangat signifikan dikarenakan secara Sales meningkat
tggam disis yang lain Thurn ( pelanggan yang berhenti berlangganan ) sangat
rendah sehingga Net Add ( penambahan pelanggan = sdes — Churn)
meningkat tgam karena berbanding lurus dengan jumlah sales yang

berdampak pada peningkatan Revenue
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Pedoman Wawancara Kepada Informan
Pukul......... Hari............. Tanggal..........2013/2014
Di Kantor pada Grapari PT. Telekomunikas Seluler Branch Malang

Data Informan
Nama : Freddy Nurcahyo
Jabatan : Staff Soo Branch Malang

Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion Sebagai Upaya
Peningkatan Sales dan Revenue Perusahaan dan dampaknya pada PT.
Telekomunikasi Seluler Branch Malang
A. Strategi Umum
1 Dalam persaingan antar operator, menurut anda tingkat persaingan yang
bagaimana yang terjadi pada saat ini dan apa yang anda lakukan untuk
memenangkan persaingan tersebut ? Jelaskan ! Tingkat persainagan yang
sangat berat adalah disis push marketing, Pola distribusi harus merata dan
sampai ke outlet terjauh atau titik terjauh dari Channel Distribusi hal lain
adalah menciptakan simulasi keuntungan untuk outlet karena outlet hanya
akan menjua perdana atau Voucher yang menguntungkan
B. Strategi Khusus
1 Apakah PT. Telekomunikas Seluler Branch Malang menggurakan Strategi
Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion dalam menghadapi
persaingan? Jika ya, bagaimana konsep strategi tersebut? Betul dengan
menerapkan Strategi CDMP =
Coverage--> Memastikan semua outlet terkunjungi dalam artian semua
outlet terkunjungi baik seminggu sekali, dua minggu sekali maupun sebulan
satu kali
Digtribution--> Mematikan semua outlet mempunyal atau memiliki Produk

Telkomsel minimal sama dengan produk Competitor
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Merchandising-=> Melakukan penataan Posmat maupun Produk sehingga
posmat dan Produk Telkomsel berapa ditempat saat pertama yang pertama
kali Customer atau Calon Customer melihat
Promotion--> Memastikan Program program tersampaikan ke outlet
maupun ke Customer dan Calon baik melalui posmat yang ada di outlet
maupun promo radio atau Koran

2 Apakah alasan PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang nmenggunakan
Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion? Bagaimana
pererapannya? Dikarenakan pasar Seluler persaingannya cukup Kketat,
pertumbuhan pasar seluler melambat / turun, Budget promosi dikurangi
Untuk Penerapannya kita lakukan secara kontiyu dan konsisten

3 Apakah factor penghambat menggurekan drategi Strategi Coverage,
Distribution, Merchandising, Promotion? Dan bagaimana cara solusinya?
Penghambatnya adalah kebiasaan Mitra Distributor sebagal Trading bukan
Retail, SDM mitra Distributor sangat lemah dalam Strategi Retail
Solus yang kita lakukan adalah merubah cara berfikir mitra distributor
bahwa Retall akan meningkatkan keuntungan mitra Distributor dan
melakukan pelatihan buat SDM mitra distributor

4. Hal-hal yang menjadi tantangan dalam penerapan Strategi Coverage,
Distribution, Merchandising, Promotion? Bagaimana menghadapinya?
Karena Strategi CDMP diperlukan data detail ADO ( analisa daerah operasi
) tentunya diperlukan format laporan yang Standart , dari permasalahan ini
dibuatkan Form Standart sehinggu menjadi acuan yang jelas

5. Apakah factor pendukung secara menggunakan strategi Strategi Coverage,
Distribution, Merchandising, Promotion? Strategi dilakukan pelatihan
bersamaan untuk menghindari salah tafsir atau beda persepsi dalam
menyingkapi permasalahan serta dilakukan evaluasi apakah Strategi sudah
berjalan sebagaimana mestinya

6. Apakah campak dari pererapan strategi Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion bagi PT. Telekomunikasi Seluler Branch dalam
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menghadapi pesaingnya? Strategi CDMP Sangat signifikan didalam
peningkatan sales dan Reverue

Adakah pengaruh penerapan Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Sales? Sangat signifikan
peningkatan sales 15 %

Adakah pengarun penerapan Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Revenue? Sangat
signifikan peningkatan sales 12 %

. Target dan Redlisas daam penerapan Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion pada sales dan revenue? control dan evaluasinya
bagaimana? Incremental Sales 15 % sedangkan Revenue 12 % hal yang
kita lakukan adalah memastika target dipilah menjadi target harian serta
membuat Form monitoring mingguan serta membuat Aplikasi monitoring

sehingga bisa melakukan monitoring secara system dan Valid

10. Pendapatan yang diperoleh perusahaan ada dua cara, operating revenue

dan non operating revenue? Mana yang didapatkan Telkomsel

mendapatkan keduanya dikarenakan Telkomsel melakukan Satting awal
kedua hal itu
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Pedoman Wawancara Kepada Informan
Pukul......... Hari............. Tanggal..........2013/2014
Di Kantor pada Grapari PT. Telekomunikasi Seluler

Branch Malang

Data Infarman
Nama : | Gede Suardi
Jabatan : Supervisor Soo Branch  Malang

Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion Sebagai Upaya
Peningkatan Sales dan Revenue Perusahaan dan dampaknya pada PT.
Telekomunikasi Seluler Branch Malang
A. Strategi Umum
1 Dalam persaingan antar operator, menurut anda tingkat persaingan yang
bagaimana yang terjadi pada saat ini dan apa yang anda lakukan untuk
memenangkan persaingan tersebut ? Jelaskan ! Tingkat persaingan yang
sangat ketat dan hampir dikota besar semua operator yang ada, misalnya PT.

Telkom, PT. Telkomsel, PT. XL Axiata, PT. Indosat. Masing-masing punya

trik marketing dan proses kerja sendiri untuk menghadapi pesaing dengan

menggunakan sistematis berdasarkan analisis data prediks tren pasar.
B. Strategi Khusus
1 Apakah PT. Telekomunikasi Seluler Branch Maang menggunakan Strategi

Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion dalam menghadapi

persaingan? Jika ya, bagaimana konsep strategi tersebut? lya,

a. Coverage yang saya lakukan adalah diawali dengan prediks jumlah
outlet/populas ada dua cara yaitu menggunakan survey sehingga
mendapat data semua outlet yang akurat dan melakukan Based of
Population dengan cara memperkirakan wilayah kemudian menghitung
jumlah personal/sales force. Serta membuat Profilling outlet yang ada di
wilayah operasional kerja untuk selanjutnya saya melakukan pemilahan
prioritas kunjungan ke outlet ratarata F4 = outlet saya kunjungi setiap
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seminggu sekali atau empat kali sebulan, selanjutnya saya akan
mengukur efektifitas hasil kunjungan saya dengan 3 parameter yaitu
actual call = berapa outlet yang berhasil dikunjung oleh sales force,
Efecctive call = outlet yang berhasil dikunjungi sales force dan Active
Outlet = outlet yang dikunjungi dan melakukan transaksi pembelian
sedangkan untuk memudahkan membuat resume dalam bentuk Score
Card.

b. Distribution yang saya lakukan adalah dengan menggunakan metode
direct sdes attack (langsung kepelanggan) dan indirect marketing
melalui sales force sehingga memastikan persediaan produk yang ada di
semua outlet dan memastikan prioritas distribus kepada outlet yang
paling tepat

c. Merchandising yang saya lakukan penataan produk berada pas titik
tengah / Diamond Hot Spot dan Brand menghadap ke Pelanggan
Melakukan penataan produk Telkomsel berapa ditempat saat pertama
yang pertama kali Customer atau Calon Customer melihat

d. Promotion yang saya lakukan dengan cara memanfaatkan sosial media
dan melakukan promos meaui spanduk, pamflet sticker yang akan
dipasang di beberapa ouitlet.

Apakah alasan PT. Telekomunikasi Seluler Branch Malang menggunakan

Strategi Coverage, Distribution, Merchandising, Promotion? Bagaimana

pener apannya?

Alasanya untuk bergerak kearah lebih retail dan detail yang berhubungan

pada data daam kunjungan serta mampu memenangkan pasar dalam

dominasi. Dalam penerapannya strategi CDMP ini disesuikan dengan
keadaan

Apakah factor penghambat menggurekan dgrategi Strategi Coverage,

Distribution, Merchandising, Promotion? Dan bagaimana cara solusinya?

Penghambatnya adalah kemampuan Mitra Distributor yang belum serius

dan jumlah armada penjualan yang dibutuhkan saat ini dinila belum

sepenuhnya memahami SOP dengan baik. Serta tidak ada ketersediaanya
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outlet memberikan data penjualan secara valid. Solusi yang dilakukan
adalah merubah cara berfikir mitra distributor ke arah retail dan detail. Dan
melakukan kegiatan dan pelatihan yang dilakukan stigp setahun sekali
supaya memahami SOP dengan baik dan benar.

. Halthal yang menjadi tantangan dalam penerapan Strategi Coverage,
Distribution, Merchandising, Promotion? Bagaimana menghadapinya?
Faktor bagaimana merubah sistem pemikiran sales dan mitra distributor kea
rah retall bukan player. Dan menghadapinya dengan cara merubah cara
berfikir Karena Strategi CDMP diperlukan data detail ADO ( analisa daerah
operas ) tentunya diperlukan format laporan yang Standart , dari
permasalahan ini dibuatkan Form Standart sehinggu menjadi acuan yang
jelas

Apakah factor pendukung menggunakan drategi Strategi Coverage,
Distribution, Merchandising, Promotion? Factor pendukungnya vyaitu
strategi ini merupakan strategi yang diwagjibkan olen PT. Telkomsal dan
secara prinsip Auhorized Dealer mampu merubah kearah retail.

Apakah campak dari penerapan dstrategi Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion bagi PT. Telekomunikasi Seluler Branch dalam
menghadapi pesaingnya? Strategi CDMP Sangat signifikan didalam
peningkatan sales dengan menang diwilayah yang dikuasai operator pesaing
dan Revenue yang tumbuh double digit

. Adakah  pengaruh  penergpan  Strategi  Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Sales? Ada peningkatan
sales, ketika semua dilakukan dengan secara detail dan mempunyai data
yang lengkap untuk dianalisa sehingga keputusan dan strategi sesuai yang
ada dilapangan.

Adakah  pengarun  penerapan  Strategi  Coverage,  Distribution,
Merchandising, Promotion terhadap peningkatan Revenue? Ada peningkatan
sales dari tahun-ketahun.

. Target dan Redlisas daam penerapan Strategi Coverage, Distribution,
Merchandising, Promotion pada sales dan revenue? control dan evaluasinya
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bagaimana? Control sales menggunakan sefia ( menggunakan gps yang
mampu mengetahui posisi dan gerakan kunjungan yang sesuai yang telah
ditentukan) sedangkan control pada revenue disesuaikan pada target dan
realisasi yang sudah direncanakan. Evaluas mengukur CDMP pada sales
force ditentukan dengan target penjualan perdana dan indicator performa
untuk mengevaluasi individu berdasarkan terhadap kemampuan hal ini
bisa terlihat kalau pemahaman CDMP jelek maka target penjualan
menurun dan bila pemahaman CDMP bak maka target penjualan
meningkat

10. Pendapatan yang diperoleh perusahaan ada dua cara, operating revenue
dan non operating revenue? Ada, kalau operating revenue meliputi
kegiatan yang dilakukan perusahaan misalnya dari penjualan perdana dan
pulsa, kemudian non operatin revenue ini pada penyewaan BTS yang
disewakan ke competitor. Competitor bisa menaruh pemancar frekuensi di
BTS Telkomsel.



