BAB |

PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

PT Herba Penawar Alwahida Indonesia yang kemudian dikenal sebagai
HPAI merupakan salah satu perusahaan Bisnis Halal Network di Indonesia yang
fokus pada penyediaan produk-produk barang konsumsi (consumer goods) yang
halal dan berkualitas. Sesuai dengan akta pendirian perusahaan secara resmi
didirikan pada tanggal 19 Maret 2012. HPAI merupakan hasil dari perjuangan
panjang dengan tujuan untuk menjayakan produk-produk halal berkualitas yang
berazaskan Thibunnabawi; membumikan, memajukan, dan mengaktualisasikan
ekonomi islam di Indonesia melalui enterpreneurship dan juga turut serta dalam
memberdayakan dan mengangkat UMKM nasional.

Nida Corner merupakan distributor produk-produk barang konsumsi HNI
atau yang disebut dengan stokist (orang yang menyediakan barang untuk jenis
penjualan tertentu dalam bentuk stok) di wilayah Blitar dan sekitarnya.
Distributor adalah elemen kunci dalam distribusi barang dan layanan ke
konsumen akhir. Mereka berperan sebagai penghubung vital antara produsen atau

pemasok dan pengecer atau bisnis lainnya. Distributor grosir mengambil peran



penting dalam menyediakan akses barang-barang yang beragam kepada berbagai
pelanggan dan pasar.*

Peran distributor grosir bukan hanya terbatas pada penyediaan produk secara
efisien, tetapi juga mencakup berbagai layanan tambahan, seperti penyimpanan,
pengemasan, transportasi, manajemen stok, dan dukungan pemasaran. Distributor
grosir memiliki wawasan mendalam tentang pasar lokal dan hubungan yang kuat
dengan pelanggan di wilayah mereka.? Nida Corner yang berperan sebagai
distributor tentu saja memiliki peran penting dalam pemasaran produk HNI
khusunya dalam jangkauan wilayah pemasarannya.

Jangkauan pasar lokal oleh Nida Corner meliputi wilayah Blitar dan
sekitarnya. Produk HNI yang herbal dan berlabel halal sehingga pasar utamanya
merupakan keluarga-keluarga muslim. Menurut 1bu Nirmala selaku pendiri Nida
Corner mengutarakan bahwa produk-produk brand HNI yang belum dikenal oleh
Masyarakat luas menjadi salah satu penghambat penjualan kala itu. Selain itu
masyarakat lebih dahulu mengenal produk-produk serupa yang beredar di pasaran
dan gampang mereka jumpai juga menjadi salah satu faktornya.

Produk-produk HNI merupakan produk-produk dengan label halal yang
resep awalnya dibuat berdasarkan resep jamu tradisional, selain itu produk HNI
juga memiliki standart herbal sesuai sunnah Rasulullah. Produk HNI sebenarnya
dapat menjangkau pasar untuk semua khalayak, namun masyarakat kita mayoritas

berasumsi bahwa produk halal dan sesuai sunnah hanya diperuntukkan
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masyarakat muslim. Hal ini menjadikan sebab konsumen/pasar yang dapat
dijangkau oleh Nida Corner dalam pemasaran HNI produk hanya sebatas pada
keluarga-keluarga muslim.

Persaingan produk berdasarkan citra merk / brand image juga menjadi salah
satu masalah dalam pemasaran produk HNI. Halal Network Internasional
menyediakan produk-produk herbal diantaranya obat-obatan dan vitamin, pasta
gigi, ditergen, dan lain sebagainya. Produk-produk HNI tersebut tentu saja
memiliki kesamaan dengan produk merk lain yang lebih dahulu dikenal oleh
masyarakat. HNI tidak memasarkan produknya secara umum di pasaran namun
melalui sistem reseller dan member. Sistem pemasaran tersebut yang membuat
produk HNI tidak dapat ditemukan di toko-toko atau swalayan, sehingga produk
HNI tidak dikenal oleh masyarakat luas. Produk HNI hanya bisa dijumpai pada
outlet-outlet tertentu yang resmi memiliki membership, sehingga produk HNI
hanya dikenal oleh masyarakat tertentu sebagai konsumennya.

Kurang dikenalnya brand image pada suatu produk dalam lingkup
konsumen membuat produk tersebut jarang diminati dan diragukan manfaatnya.
Sehingga konsumen akan cenderung memilih produk-produk yang sering
dijumpai atau biasa digunakan olehnya atau lingkungan sekitarnya. Ketenaran
suatu merk menjadi salah satu tolak ukur suksesnya pemasaran melalui minat beli

konsumen terhadap merk tersebut. Selain karakteristik dan kualitas, keyakinan



konsumen merupakan hal yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap
produk tersebut.®

Brand image merupakan seperangkat keyakinan, ide, kesan yang dimiliki
seseorang terhadap sutau merek.* Citra merek dapat dianggap sebagai jenis
asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek
tertentu.> Asosiasi tersebut dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra
tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek. Di tengah persaingan yang semakin
ketat, merek bisa menjadi senjata andalan untuk menarik perhatian dan mengikat
loyalitas konsumen.

Minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor pendorong dalam
pengambilaan keputusan pembelian terhadap suatu produk.® Minat (Interest)
digambarkan sebagai situasi dimana konsumen belum melakukan suatu tindakan,
yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilakuk atau tindakan tersebut.
Minat merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap suatu objek yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Faktor-faktor
yang mempengaruhi minat beli konsumen diantaranya brand image dapat

mempengaruhi minat beli konsumen dalam pemilihan suatu produk tertentu.
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Konsumen menjadikan merk sebagai salah satu pertimbangan penting ketika
hendak membeli suatu produk atau jasa. Brand image merupakan salah satu
komponen yang mempengaruhi loyalitas konsumen. Jika brand image naik 1%
maka minat beli konsumen pun akan naik 1%.” Image adalah persepsi yang
relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception).t Jadi tidak mudah
untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk mengubahnya.

Nida Corner sebagai distributor produk-produk HNI pasti memerlukan
strategi khusus dalam melakukan pemasaran agar dapat meningkatkan minat beli
konsumen sehingga dapat melakukan penjualan dengan maksimal. Penentuan
sebuah strategi memiliki dampak yang begitu besar pada keberhasilan perusahaan.
Sebuah strategi dipergunakan untuk mencapai tujuan perusahaan jangka panjang
ataupun jangka pendek. Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan
perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut,
serta prioritas alokasi sumber daya.®

Secara Kkhusus, strategi adalah penempatan misi perusahaan, penetapan
sasaran organisasi dengan mengikat kekuatan eksternal dan internal, perumusan
kebijakkan dan strategi tertentu mencapai sasaran dan memastikan
implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi akan

tercapai.l® Dalam membangun citra merk dihati para konsumennya sebagai
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dongkrak minat pembelian, Nida Corner menerapkan strategi pemasaran
Segmentasi, Targeting, Positioning (STP). Jika perusahaan ingin memenangkan
persaingan pasar, maka perusahaan tersebut perlu memiliki strategi segmentasi,
targeting, positioning (STP).!

STP adalah singkatan dari Segmentation, Targeting, dan Positioning, strategi
STP pada dasarnya digunakan untuk memposisikan suatu merek kepada
konsumen dengan sedemikian rupa, hal tersebut dilakukan agar merek tersebut
memiliki keunggulan yang kompetitif. Dalam menggunakan strategi STP,
memerlukan suatu pemahaman tentang pengertian-pengertian pemasaran untuk
mendasarinya.? Faktor faktor tersebut mendorong peniliti untuk melakukan
penelitian dengan judul Analisis Strategi Segmentation Targeting Positioning
dalam Membangun Brand Image pada Halal Network Internasional Product di

Nida Corner terhadap Minat Beli Konsumen.

B. Fokus Penelitian
1. Bagaimana strategi Segmentation Trgeting Positioning yang dilakukan oleh
Nida Corner ?
2. Bagaimana strategi Segmention Targeting Positioning (STP) yang dilakukan

oleh Nida Corner dalam membangun Brand Image pada HNI Product ?
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C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada fokus penelitian yang telah dijabarkan maka tujuan
penelitian dapat disebutkan sebagai berikut :
1. Untuk menganalisis strategi Segmentation Trgeting Positioning yang
dilakukan oleh Nida Corner.
2. Untuk menganalisis strategi Segmention Targeting Positioning yang dilakukan

oleh Nida Corner dalam membangun Brand Image pada HNI Product.

D. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik dalam
pengembangan pengetahuan yang sedang dikaji maupun manfaat bagi perusahaan
yang bersangkutan. Secara rincian, kegunaan penelitian sebagai berikut:
1. Secara Teoritis
a. Mengembangkan pengetahuan mengenai strategi pemasaran.
b. Sebagai dasar teori untuk penelitian selanjutnya
2. Secara Praktis
a. Bagi perpustakaan UIN Sayyid Ali Rahmatullah Tulungagung, sebagai
bahan koleksi dan referensi untuk digunakan sebagai sumber belajar atau

acuan bagi mahasiswa lainnya.



b. Bagi penulis, menjadikan pengalaman yang luar biasa karena dengan
diadakannya penelitian secara langsung dapat menambah wawasan
pengetahuan.

c. Bagi perusahaan yang terkait dapat memberikan masukan yang efektif dan
efisien agar lebih memepertahankan dan meningkatkan strategi pemasaran
produk.

d. Bagi peneliti lain, agar hasil penelitian ini dapat digunakan oleh peneliti

sebagali referensi dalam pembuatan karya tulis.

E. Definisi Istilah
1. Definisi Konseptual

a. Strategi
Lesser Robert Bittel mengatakan, bahwa makna strategi adalah suatu
rencana yang fundamental untuk mencapai suatu tujuan perusahaan.®®
Sedangkan Kenneth R. Andrews menyatakan, bahwa strategi perusahaan ialah
pola keputusan dalam perusahaan.* Keputusan perusahaan yang ditentukan
untuk memilih sasaran. Sasaran yang memiliki tujuan untuk menghasilkan
kebijakan utama perusahaan. Kebijakan perusahaan memiliki jangkauan bisnis
yang menadi target perusahaan. Strategi merupakan suatu cara atau gagasan
konsep. Gagasan konsep yang nantinya dapat digunakan perusahaan di masa

yang akan datang. Gagasan konsep disusun sesuai dengan keadaan perusahan
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atau lembaga. Perusahaan atau lembaga perlu memiliki gagasan konsep untuk

menunjang keberlangsungan perusahaan kedepannya.

b. Segmentation Targeting Positioning (STP)

STP atau Segmentation Targeting Positioning adalah salah satu
pendekatan atau model yang digunakan untuk mengembangkan pesan dan
strategi pemasaran yang sesuai pada segmentasi target tertentu. Dalam strategi
STP terdapat tiga tahap implementasi strategi yang saling berkaitan yakni :

(1) Segmentation

Segmentasi pasar adalah suatu cara untuk membedakan pasar menurut
golongan pembeli, kebutuhan pemakai, motif, perilaku, dan kebiasaan
pembelian, cara penggunaan produk dan tujuan pembelian produk tersebut.®®
Segmentasi pasar merupakan pembagian pasar menjadi kelompok-kelompok
pembeli yang lebih kecil dengan kebutuhan, karakteristik, atau perilaku
berbeda yang mungkin memerlukan produk atau bauran pemasaran
tersendiri. ada empat variabel utama yang bisa digunakan sebagai dasar —
dasar pengelompokkan pasar yaitu variabel demografi, geografi, psikografi,
dan perilaku.®
(2) Targeting

Targeting dalam konteks STP (segmenting, targeting dan positioning)

berhubungan erat dengan adanya media yang dapat digunakan untuk
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menjangkau kelompok atau segmen baru. Targeting mempunyai dua fungsi
sekaligus yaitu menyeleksi pasar sasaran sesuai dengan Kriteria-Kkriteria
tertentu (selecting) dan menjangkau pasar sasaran tersebut (reaching) untuk
mengkomunikasikan nilai.}’ Target pasar (targeting) adalah persoalan
bagaimana memilih, menyeleksi, dan menjangkau pasar. Produk dari
targeting adalah pasar sasaran (target market), yaitu satu atau beberapa
segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran.®
Target pasar adalah sekumpulan pembeli yang berbagi kebutuhan yang sama
atau karakteristik dimana perusahaan putuskan layani. Target pasar
mengevaluasi setiap ketertarikan segmen dalam pasar dan memilih satu atau
lebih segmen untuk dimasuki.®
(3) Positioning
Positioning merupakan suatu kegiatan merancang penawaran dan citra
perusahaan untuk meduduki tempat khusus di benak target pasar yang
dituju.?® Positioning ialah kesan yang ditunjukan kepada sejumlah objek-
objek yang spesifik dapat membentuk persaingan satu sama lain.?
c. Brand Image
Brand (merek) merupakan bagian terpenting dari penjualan suatu

produk. Merek dapat menjadi suatu nilai tambahan bagi produk baik itu
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produk yang berupa barang maupun jasa. Nilai tambah ini sangat
menguntungkan bagi produsen maupun perusahaan. Karena itulah perusahaan
berusaha terus memperkenalkan merek yang dimilikinya dari waktu kewaktu
terutama konsumen yang menjadi target marketnya. Pengertian tentang merek,
merek adalah istilah, tanda, simbol desain atau kombinasi dari semuanya ini
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk/jasa tersebut dengan
produk lain terutama produk saingannya.?

Image adalah kepercayaan, ide, dan impressi seseorang terhadap
sesuatu.® Sedangkan citra adalah kesan, impessi, perasaan atau persepsi yang
ada pada publik mengenai perusahaan, suatu obyek, orang atau lembaga.?
Bagi perusahaan image adalah persepsi masyarakat terhadap jati diri
perusahaan. Apabila persepsinya positif maka perusahaan mampu bersaing.
Pengertian brand image adalah anggapan tentang merek yang direfleksikan
konsumen yang berpegang pada ingatan konsumen dan cara berfikir tentang
sebuah merek secara abstrak. Brand image merupakan serangkaian asosiasi
yang ada dalam benak konsumen terhadap suatu brand, biasanya terorganisasi
menjadi suatu makna.?®

Masyarakat akan berfikir positif tentang merek produk tersebut
sekalipun mereka belum melihat produk tersebut,akan tetapi dengan brand

image yang positif maka masyarakat dapat langsung menerima produk
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tersebut tanpa ada keraguan sedikitpun. membangun brand image perusahaan
yang kuat dapat dilakukan dengan menonjolkan kelebihan-kelebihan yang
dimiliki, seperti keunikan dan kombinasi — kombinasi yang lain yang tidak

dimiliki oleh perusahaan lainnya.

2. Definisi Operasional.

Analisis strategi Segmentation Targeting Positioning (STP) adalah suatu
kegiatan yang dilakukan untuk melakukan penyelidikan pada tindakan yang
digunakan dalam pemasaran dengan menggunakan strategi STP. STP sendiri
merupakan salah satu strategi pemasaran yang fokus pelaksanaannya pada
segmentasi pasar, pencapaian target, dan penentuan posisi brand dikalangan
konsumen pasar. Strategi ini digunakan oleh Nida Corner untuk membangun
brand image yang baik pada hati konsumen di tengah persaingan pasar yang
semakin ketat.

Brand image merupakan salah satu hal yang sangat menentukan bagi
tingkat penjualan dan loyalitas pelanggannya. Maka dari hal tersebut sebuah
brand haruslah memiliki image yang terbaik dalam dunia pemasaran. Untuk
mendapatkan hal tersebut dipilihlah strategi STP untuk membangun citra baik
pada sebuah merek (Brand Image). Dipilihnya strategi STP diharapkan mampu
membangun brand image dengan melakukan segmentasi pasar yang dapat
membangun, pencapaian target yang tepat, serta penentuan posisi brand pada
persaingan pasar. Sehingga dengan meningkatnya citra merk produk HNI di

kalangan konsumen dapat pula meningkatkan minat beli dihati para konsumen.
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F. Sistematika Pembahasan

Dalam membahas suatu permasalahan harus didasari oleh kerangka

berfikir yang jelas dan teratur. Karena itu harus ada sistematik pembahasan

sebagai kerangka yang dijadikan acuan dalam berfikir secara sistematis. Adapun

sistematika pembahasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Bab | Pendahuluan

Terdiri dari konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan penelitian, kegunaan
penelitian, definisi istilah, dan sistematika pembahasan.

Bab Il Kajian Pustaka

Kajian Pustaka meliputi dasar-dasar teori strategi pemasaran STP dalam
penelitian dan hasil-hasil dari penelitian terdahulu.

Bab 111 Metode Penelitian

Berisikan pendekatan dan jenis penelitian, kehadiran peneliti, lokasi
penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data, analisis data, pengecekan
keabsahan temuan, dan tahap-tahap penelitian.

Bab IV Hasil Penelitian

Bab ini berisi tentang paparan data/temuan penelitian yang disajikan dalam
topik sesuai dengan pertanyaan-pertanyaan atau pernyataan-pernyataan
penelitian dan hasil analisis data.

Bab V Pembahasan

Bab ini memaparkan pembahasan inti mengenai hasil penelitian.
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6. Bab VI Penutup
Bab ini memuat tentang kesimpulan dan saran-saran. Penulis memaparkan
tentang kesimpulan dari hasil penelitian serta beberapa saran yang diharapkan

dapat memberikan manfaat bagi penulis serta pembaca.
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