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ABSTRACT

This study analyzes the focus of the marketing strategy problems that exist in the Ska Motor Dealer
of the Majalengka Regency. The purpose of this research is to find out the implementation and
problems of marketing strategy at the Ska Motor Dealer of the Kadipaten Majalengka. The
approach uses a qualitative method approach. The sampling technique was carried out by purpsive
sampling technique. Informants are branch heads and consumers. The research data used the Milles
and Huberman model with the steps used data reduction, data display and conclusion. Test the
validity of the data using triangulation techniques. The marketing strategy used by the Ska Motor
Dealer Majalengka Branch includes the 7Ps (product, price, place, promotion, people, physical
evidence, and process). The results of the marketing strategy research at the Ska Motor Dealer,
Majalengka Kadipaten Branch, show that the dimensions of the product are seen in the quality of
the product is good, the price dimension is seen in the pricing is quite good and the price discount is
quite good but not optimal, the dimensions of the place seen from the location are good, the

dimensions of the promotion can be seen in direct marketing, advertising and personal selling are
good enough but there are some that are not optimal in promotion, the people dimension seen from
the customer service is good, the physical evidence dimension is seen in quite good facilities, the
process dimension is seen from good communication. Ska Motor Dealers in the Duchy of
Majalengka to further improve their sales promotions and hold more discounted prices.
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1. INTRODUCTION

Otomotif merupakan sesuatu yang berhubungan dengan alat yang dapat berputar atau bergerak dengan
sendirinya. Otomotif biasanya akan dikaitkan dengan motor atau mesin yang dapat menggerakan benda yang
lebih besar daripada mesin/motor penggerak tersebut. Otomotif juga mempunyai kaitan yang sangat erat dengan
dunia industri dan transportasi di mana kedua bidang tersebut pada umumnya akan menggunakan tenaga mesin
atau motor untuk menggerakan alat pada mobil, motor, bus, dan alat-alat besar yang sering kali digunakan di
industri-industri besar.

Industri otomotif ialah merancang, mengembangkan, memproduksi, memasarkan, dan menjual serta
melakukan purna jual kendaraan bermotor. istilah otomotif lebih mengacu pada mesin atau motor sebagai
sumber pengerak mobil atau jenis transportasi lainnya bukan sebagai mobilnya. Sepeda motor merupakan
kendaraan yang paling banyak di gunakan masyarakat karena sepeda motor lebih mudah dan praktis untuk di
kendarai di bandingkan dengan kendaraan lainnya. Motor pertama kali tiba di Indonesia pada 1893. Saat itu
Indonesia masih bernama Hindia Belanda sedangkan mobil tiba di indonesia pada tahun 1894, Motor pertama yang
tiba di Indonesia bermerek Hildebrand und Wolfmuller dan berasal dari Jerman. Hildebrand und Wolfmuller
adalah
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motor buatan. Henry dan Wilhelm Hildebrand bersaudara yang merupakan insinyur mesin uap bersama
rekannya Alois Wolfmdiller. Motor Hildebrand und Wolfmaller tersebut tiba di Hindia Belanda melalui
Pelabuhan Semarang, Jawa Tengah.

Perkembangan industri otomotif di Indonesia menjadi salah satu sektor andalan yang memiliki
kontribusi cukup besar terhadap perekonomian nasional. Saat ini, terdapat 22 perusahaan industri kendaraan
bermotor roda empat atau lebih yang ada di Indonesia. Menurut data Kementrian Perindustrian Indonesia,
Industri otomotif ini dinilai memiliki peran penting dan stategis sehingga dimasukan ke dalam peta jalan
Making Indonesia 4.0, yang mendapat prioritas pengembangan dalam implementasi industri 4.0. Produk kendaraan
bermotor produksi dalam negeri telah mampu menembus pasar ekspor ke lebih 80 negara di dunia pada tahun
2020, ekspor kendaraan compelety build up (CBU) sebanyak 232,17 ribu unit.

Salah satu alasan yang mendorong perkembangan perusahaan otomotif disebabkan karena semakin
banyaknya akan kebutuhan dan permintaan masyarakat dalam penggunaan alat transportasi. Dengan adanya alat
transportasi masyarakat akan mudah melakukan segala aktivitasnya dan akan membantu mengefisiansikan
waktu. Saat ini banyak perusahaan otomotif yang menjual berbagai macam jenis dan merk sepeda motor yang
dengan kualitas yang baik. Meningkatnya jenis dan merk sepeda motor membuat perusahaan ototmotif
berlomba-lomba untuk menyediakan dan menjual berbagai jenis motor keluaran terbaru.

Semakin banyaknya perusahaan di bidang otomotif menimbulkan persaingan yang semakin ketat di antara
perusahaan otomotif khususnya produk sepeda motor. Namun ada juga, perusahaan otomotif yang menjual
motor bekas dengan kualitas yang bagus dengan harga yang terjangkau agar tidak kalah dalam bersaing.
Untuk menarik konsumen perusahaan otomotif ini menyediakan motor bekas yang bekualitas dengan baik agar
banyak di minati oleh masyarakat. Maraknya perusahaan otomotif yang terus tumbuh di Indonesia, harus di
imbangi dengan pemasaran yang tepat.

Pemasaran yaitu serangkaian aktivitas yang di lakukan perusahaan untuk menstimulasi permintaan atas
produk atau jasa dan memastikan bahwa produk dijual dan disampaikan pada pelanggan. Menurut AMA
(American Marketing Association) dalam Tjiptono (2015:15). Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi,
dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan mempertukarkan tawaran (offering) yang
bernilai bagi pelanggan, klien, mitra dan masyarakat umum.

Penerapan pemasaran berarti suatu kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan
harga yang tepat, menentukan promosi yang efektif, dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan mencapai sasaran serta tujuan pemasaran. Agar perusahaan mampu bersaing dengan
perusahaan lain yang mengeluarkan produk berbagai jenis dan merk, maka manajemen perusahaan harus
mampu mengelola perusahaan dengan baik, agar konsumen tidak beralih ke perusahaan lain. Perusahaan
dituntut harus mengikuti zaman dan lebih memahami segala keinginan konsumen meskipun perusahaan kita
menjual motor bekas, namun kita harus mampu memberikan kepuasan kepada konsumen.

Dealer Ska Motor merupakan dealer yang menjual berbagai macam motor bekas yang beralamat JI.
Brawijaya No0.167 Kadipaten-Majalengka Dawuan Kec.Dawuan Kab.Majalengka. Meskipun hanya jual beli
motor bekas namun Dealer Ska Motor ini sangat mengutamakan kualitas dan telah memiliki 6 cabang di
Indonesia dan pusatnya berada di Bandung Jawa Barat. Jangkauan pemasaran dealer ska motor ini telah
mencapai seputaran Kadipaten Majalengka, Ujung jaya dan Maja. Tidak hanya menjual offline namun dealer
ska motor inipun menjual di marketplace, Olx dan instagram. Dealer Ska Motor ini juga memiliki beberapa cabang
namun, tidak semua cabang memiliki penjualan yang bagus. Jadi, Dealer Ska Motor pun melakukan promosi
dengan cara memberikan diskon di setiap acara tertentu dan melakukan promosi di sosial media. Namun
dalam menjalankan promosinya, Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten-Majalengka belum berhasil mencapai
target penjualannya, dikarenakan semakin banyaknya pesaing jual beli motor bekas ditambah munculnya pandemi
covid-19 yang menyebabkan menurunnya penjualan Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten.



Berdasarkan observasi awal pada Dealer Ska Motor cabang Kadipaten-Majalengka terdapat
permasalahan di mana pada saat ini penjualan di Dealer Ska Motor terdapat penurunan dikarenakan pandemi covid-
19 dan semakin banyaknya pesaing, Adapun gambaran volume penjualan dealer motor 3 tahun terakhir pada
Tabel 1.1 sebagai berikut.

Berdasarkan tabel 1.2 maka dapat diketahui bahwa adanya permasalahan dalam pencapaian pelatihan
di SPBU 34.453.08 Al-Ma’soem Kabupaten Sumedang yaitu diantaranya kurangnya penambahan kemampuan
dan kurangnya keterampilan peserta. pencapaian menambah kemampuan belum memenuhi target yaitu jumlah
realisasi 85% karena mungkin  kurangnya daya serap peserta dalam memperhatikan, dan pencapain
keterampilan peserta pelatihan belum memenuhi target yaitu jumlah realisasi 80% karena peserta kurang
memahami kegiatan pendidikan dan pelatihan tersebut.

Tabel 1.1Penjualan Dealer Ska Motor

Tahun
Bulan 2018 2019 2020
Target | Jml % Target | Jml % Target | Jml %
Januari 15 14 93% 17 10 58% 19 15 79%
Febuari 15 16 106% 17 16 94% 19 13 | 68%
Maret 15 13 86% 17 10 58% 19 10 | 52%
April 15 12 80% 17 17 100% 19 8 42%
Mei 15 10 66% 17 13 76% 19 5 26%
Juni 15 16 106% 17 10 58% 19 5 26%
Juli 15 9 60% 17 10 58% 19 8 42%
Agustus 15 10 66% 17 7 41% 19 6 31%
September 15 9 60% 17 17 100% 19 5 26%
Oktober 15 15 100% 17 11 64% 19 6 31%
November 15 8 53% 17 9 53% 19 7 36%
Desember 15 18 120% 17 10 58% 19 6 31%
Jumlah 180 150 | 83% 204 140 | 68% 228 94 | 41%

Sumber: Dealer Ska Motor Kadipaten-Majalengka

Pada tahun 2018 penjualan motor mencapai 150 unit. Pada tahun tersebut penjualan motor terbilang cukup
stabil dan tidak terlalu beresiko meskipun beberapa bulan belum memenunhi target, dan pada tahun 2019 sudah
terjadi penurunan penjualan hanya 140 unit. Hal ini disebabkan karena banyaknya pesaing yang menjual motor
dengan harga motor di bawah harga yang dealer tawarkan. Bukan hanya banyaknya pesaing, penurunan ini juga
disebabkan karena kurangnya promosi yang Dealer ini lakukan sehingga ada beberapa konsumen tidak mengetahui
adanya Dealer Ska Motor. Pada tahun 2020 terjadi penurunan yang sangat drastis hal ini disebabkan karna
munculnya pandemi covid-19 yang menyebabkan terjadinya penurunan dan dengan adanya pandemi covid-
19 banyaknya karyawan yang terkena PHK juga menyababkan penjualan motor menjadi turun. Penurunan ini
disebabkan karena terjadinya peningkatan pandemi covid-19 dan semakin banyaknya pesaing.

2. LITERATURE STUDY
1. Manajemen Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan. Dalam dunia persaingan yang semakin Ketat,
perusahaan dituntut agar tetap bertahan hidup dan berkembang. Oleh karena itu seorang pemasar dituntut untuk
memahami permasalahan pokok di bidangnya dan menyusun strategi agar dapat mencapai tujuan perusahaan.
Pada hakikatnya pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan langganan melalui proses pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan.



Menurut William (Danang 2020:18) menyatakan “marketing is total system busines designed to plan,
price, promote and distributewant statisfying products to target market to achieve organizational objective”.
Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan
harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar
sasaran serta tujuan perusahaan.

b. Pengertian Manajemen

Manajemen adalah proses perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), penggerakan
(aktuating), dan pengawasan. Istilah manajemen (management) telah diaartikan oleh berbagai pihak dengan
prespektif yang berbeda, misalnya pengelolaan, pembinaan, pengurusan, ketata laksanaan, kepemimpinan,
pemimpin, ketata pengurusan, administrasi, dan sebagainya.

Menurut Darf (Saida, 2020:2) menyatakan bahwa “Manajemen adalah pencapaian tujuan organisasi
yang efektif dan efisien melalui perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengendalian sumber daya
organisasi”.

c. Pengertian Manajemen Pemasaran

Istilah marketing management dirumuskan sebagai berikut. “Marketing management is the analysis,
planning, implementation, and control of programs designed to create, build, and maintain beneficial exchanges
with target buyers for the purpose of achieving organizational objectives” Kotler (Alma 2020:131). Artinya
manajemen pemasaran ialah kegiatan menganalisis, merencanakan, mengimplementasi, dan mengawasi segala
kegiatan (program), guna memperoleh tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam
rangka mencapai tujuan organisasi.

Kemudian akan dikemukakan definisi dari Enis (alma, 2020:131) “Marketing management is the
process of increasing the effectiveness and or effeciency by which marketing activities are performed by
individuals or organization”. Secara ringkas ia mengatakan bahwa manajemen pemasaran ialah proses untuk
meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang di lakukan oleh individu atau oleh perusahaan.
Logika dari definisi di atas, ialah apabila seseorang atau perusahaan, ingin memperbaiki pemasarannya maka ia
harus melakukan kegiatan pemasaran itu sebaik mungkin.

d. Pengertian Strategi Pemasaran

Menurut Tull dan Kahle (Tjiptono, 2015:17), Merumuskannya sebagai alat fundamental yang di
rencanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang
berkesinambungan melalui pasar yang di masuki dan program pemasaran yang di gunakan untuk melayani pasar
sasaran bersangkutan. Menurut Assauri (Saida, 2020:32) menyatakan bahwa, “Strategi pemasaran adalah
rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran yang memberikan paduan tentang
kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan”.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran adalah cara atau taktik suatu
perusahaan untuk mencapai tujuan dengan menggunakan rencana dan mengembangkan keunggulan perusahaan
untuk meningkatkan laba yang diharapkan.

e. Marketing Mix

Menurut (Kasmir, 2017: 213) bauran pemasaran merupakan kegiatan pemasaran yang dilakukan secara
terpadu. Yang artinya kegiatan ini dilakukan secara bersamaan diantara elemen-elemen yang ada dalam
marketing mix terdiri dari empat P yaitu: product, price, place dan promotion. Sementara itu Boom dan Bitner
menambahkan dalam bisnis jasa, bauran pemasaran di samping 4P, terdapat tambahan 3P yaitu people, phisical
evidence dan process. Dari penjelasan diatas disimpulkan bahwa secara keseluruhan penggunaan konsep bauran
pemasaran untuk produk jasa digabungkan menjadi 7P. Sedangkan menurut (Hurriyati, 2019:48) marketing mix
merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat,



sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran dapat diartikan sebagai alat
pemasaran (product, price, place, promotion, people, physical evidence, dan process) yang dapat dikendalikan
oleh perusahaan untuk mencapai sasaran perusahaan.

f. Dimensi Strategi Pemasaran

Dalam mengukur variabel strategi pemasaran, ada beberapa dimesi dan indikator menurut Hurryati
(2019 : 48) dimana strategi pemasaran memiliki 7 dimensi sebagai berikut:

1. Product (Produk)
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatika, diminta, dicari,
dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai penentuan kebutuhan atau keinginan pasar yang
bersangkutan.

2. Price (Harga)
Satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya
hanya unsur biaya saja. Masih banyak perusahaan yang kurang menangani penetapan harga tersebut.

3. Place (Tempat)
Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi yang akan
dilakukan. Disini penting sekali perantara dan pemilihan saluran distribusinya.

4. Promotion (Promosi)
Promosi pada zaman pemasaran modern sekarang ini tidak dapat diabaikan. Promosi ini sangat
berkembang pada masa “selling concept” dimana produsen sangat mengandalkan, sangat memberi harapan
tinggi akan meningkatnya penjualan dengan mempergunakan promosi.

5. People (Orang)
semua orang yang memainkan peranan dalam penyajian layanan yang dapat mempengaruhi persepsi
konsumen. People yang berinteraksi langsung dengan konsumen dalam memberikan jasa, merupakan
bagian penting untuk membangun loyalitasPengetahuan dan kemampuan people yang bekerja sesuai
dengan tujuan perusahaan merupakan modal yang sangat penting untuk mencapai keberhasilan.

6. Physical Evidence (Sarana fisik)
keadaan atau kondisi yang di dalamnya dapat menggambarkan situasi geografis dan lingkungan institusi,
dekorasi, ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, peletakan dan layout.

7. Process (Proses)
merupakan kegiatan yang menunjukan pelayanan yang diberikan kepada konsumen selama melakukan
pemilihan hingga memutuskan pembelian barang.

3. METHOD

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif yang bersifat
deskriftif dengan cara melakukan observasi langsung, melakukan wawancara dan mengumpulkan data berupa
dokumen yang berhubungan dengan Analisis Strategi Pemasaran Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten.
Metode yang bersifat deskriptif digunakan untuk mencari fakta dengan interpretasi yang tepat dan untuk
mencari gambaran yang sistematis dan fakta yang akurat. Menurut (sugiyono, 2017:9) menyatakan bahwa
metode kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat postpositivisme, di gunakan untuk
meneliti pada kondisi objek yang alamiah, (sebagai lawannya adalah eksperimen) di mana peneliti adalah
sebagai instrumen kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis data
bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna dari pada generalisasi.

Menurut (Sugiyono, 2017:215) menyatakan bahwa, istilah populasi dalam penelitian kualitatif tidak di
gunakan tetapi oleh “social situation” atau situasi sosial yang terdiri dari tiga elemen yaitu: tempat, pelaku dan
aktifitas yang berinteraksi secara sinergis. (Sugiyono, 2017:85) menyatakan bahwa, “sampling purposive
adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu”. Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan model Miles dan Huberman (sugiyono, 2017:246) yang menyatakan bahwa ada
tiga macam kegiatan analisis data kualitatif, yaitu data reduction (reduksi data), data display (penyajian data),
dan conclusions drawing/verivication. Menurut sugiyono (2017:138) Dokumen Merupakan catatan peristiwa yang
sudah berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental dari seseorang. Dokumen
yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, sejarah kehidupan (life histories), ceritra, biografi, perturan,
kebijakan. Dokumen yang berbentuk gambar misalnya foto, gambar hidup, sketsa dan lain-lain. Dokumen
yang berbentuk karya misalnya karya seni, yang dapat berupa gambar, patung, film dan lain-lain.



Studi dokumen merupakan perlengkapan dari penggunaan metode observasi dan wawancara dalam pnelitian
kualitatif.

4. RESULTS AND DISCUSSION

a. Hasil

Berdasarkan hasil reduksi data dan memfokuskan masalah maka diperoleh data yang disajikan sebagai berikut:

a) Produk, Kualitas produk yang di tawakan Dealer Ska Motor memiliki kualitas yang baik dan terjamin
kualitasnya.

b) Harga, Dalam menetapkan harga dealer ska motor dilihat dari kondisi, pemasukan dan pembelian dari
barang tersebut. Jika produk yang dibeli ada kerusakan maka langsung di perbaiki dan di service baru
dapat melakukan penetapan harga. Dealer Ska Motor melakukan pemotongan harga ketika hanya da
moment-moment tertentu saja seperti potongan hari raya dan potongan harga tahun baru. Namun
untuk saat ini diganti dengan memberikan hadiah jaket dan helm kepada konsumen.

c) Tempat, Lokasi Dealer Ska Motor sudah cukup strategis karna berada di pinggir jalan raya dan dekat
dengan pasar tradisional sehingga banyak orang yang berlalu lalang disekitar Dealer Ska Motor.

d) Promosi, Dalam pemasaran langsung Dealer Ska Motor bisa mecapai 60-70% dalam melakukan
pemasaran langsung. Dengan cara melakukan promosi dimedia sosial dengan melakukan iklan
berbayar di aplikasi olx, agar mendapatkan jangkauan pemasaran yang luas. Sering karna dengan
cara ini dapat meningkatkan penjualan dengan memperkenalkan produk secara langsung kepada calon
konsumen.

e) Orang, Pelayanan yang diberikan sangat baik, ramah, sopan, santun dan ketika menjelaskan dan
melakukan transaksi sangat detail dan terperinci.

f) Sarana fisik, Dealer Ska Motor memberikan fasilitas ruang kerja, komputer, alat transaksi seperti print
out ruang tunggu dan fasilitas lainnya kepada konsumen agar konumen merasa nyaman dalam
memilih produk yang ditawarkan.

g) Proses, Dealer Ska Motor berupaya untuk melakukan komunikasi dengan tata bahasa yang baik,
benar, ramah, sopan dan santun kepada konsumen maupun ke sesama rekan kerja.

b. Pembahasan
a. Dimensi Produk

Produk yang ditawarkan oleh Dealer Ska Motor memiliki kualitas yang baik dengan terus
mempertahankan agar produk yang dijual dengan kondisi yang baik dan berkualitas, kualitas produk yang
dijual memang sangat diutamakan di Dealer Ska Motor agar, Dealer Ska Motor mampu bertahan dan
berkembang meski dijaman sekarang pesaing semakin banyak. Bukan hanya kualitasnya saja yang bagus
namun Dealer Ska Motor memberikan garansi di setiap unit pembelian.

b. Dimensi Harga

Dalam penetapan harga Dealer Ska Motor melakukan penetapan harga terhadap barang yang dijual
dilihat dari kondisi, pemasukan dan pembelian barang tersebut jika ada yang harus di perbaiki maka akan
dilakukan perbaikan terlebih dahulu setelah dilakukan perbaikan maka dapat di lakukan penetapan harga yang
akan dijual. Potongan harga untuk sekarang diberhentikan sementara diganti dengan memberikan hadiah jaket
dan helm kepada konsumen, karna pengaruh dari pandemi covid-19 dan banyaknya pesaing baru.

c. Dimensi Tempat

Lokasi Dealer Ska Motor memiliki lokasi yang strategis yang dimana lokasi Dealer Ska Motor dekat
dengan pasar tradisional dan terdapat banyak orang yang berlalu lalang di sekitaran Dealer Ska Motor,
sedangkan layout yang ada di Dealer Ska Motor terdapat ruang kerja, ruang tunggu, ruang karyawan, ruang kepala
cabang dan ruang tempat hadiah, yang dirancang berdekatan agar mudah untuk berkomunikasi.



d. Dimensi Promosi

Dealer Ska Motor melakukan kegiatan promosi dengan periklanan dengan membayar biaya
periklanan di aplikasi OlIx, melakukan pemasaran langsung dengan mengunggah dan menawarkan produk
menggunakan media sosial seperti instagram dan facebook yang dilengkapi dengan harga, spesifikasi dan
keuntungan membeli produk yang ditawarkan. Dan melakukan personal selling dengan menggunakan metode
house to hous yaitu menjemput konsumen kerumah-rumah untuk menawarkan produk yang dijual.

e. Dimensi (Physical Evidence)

fasillitas di Dealer Ska Motor sudah menggunakan komputer yang dilengkapi dengan alat bukti
transaksi seperti print out pembayaran. Selain itu Dealer Ska Motor juga memberikan fasillitas ruang kerja,
ruang tunggu, ruang karyawan, ruang kepala cabang dan ruang hadiah. Selain fasillitas ruangan Dealer Ska Motor
juga menyediakan seperti air minum, kipas angin dan dispenser.

f. Dimensi People (Orang)

Customer servis pada Dealer Ska Motor ditekankan untuk bersikap baik, ramah, sopan, santun dan
cepat dalam melayani konsumen. dalam melakukan pelayanan harus sesuai dengan SOP yang diterapkan oleh
perusahaan, seperti ramah, sopan, santun, bersih, rapih dan senyum. Dengan itu Dealer Ska Motor memiliki
komitmen untuk menjaga kepercayaan masyarakat melalui pelayan customer service.

g. Dimensi Process (Proses)

proses yang dilakukan Dealer Ska Motor yaitu menjaga komunikasi agar tetap baik kepada konsumen
maupun antar rekan kerja, dengan cara melakukan komunikasi yang baik dan ramah serta terbuka dengan
konsumen maupun antar rekan kerja. Hal tersebut dapat dimulai menjaga komunikasi agar tetap baik, sopan,
santun dan senyum. Proses pada Dealer Ska Motor dapat dilihat dari pelayanan yang santun, ramah serta
santun dalam memberikan rincian informasi kepada konsumen dengan jelas dan terbuka melalui sikap tersebut
dapat memberikan kesan baik dan konsumen akan merasa dihormati. Hal ini dilakukan saat melayani
konsumen maupun dilakukan kepada antar rekan kerja.

5. CONCLUSION
Dari hasil penelitian data yang sudah disajikan, dapat dikemukakan beberapa kesimpulan yaitu :

1. Pelaksanaan strategi pemasaran pada Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten Majalengka secara keseluruhan
sudah baik, namun ada beberapa dimensi yang perlu ditingkatkan lagi yaitu dimensi promosi dan dan dimensi
tempat, selain beberapa hal tersebut aspek lain yang meliputi produk (product), harga (price), orang (people),
sarana fisik (physical evidence), dan proses (process) sudah sesuai dengan harapan konsumen pada Dealer Ska
Motor Cabang Kadipaten Majalengka.

2. Upaya mengatasi masalah strategi pemasaran yang ada pada Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten
Majalengka, adalah sebagai berikut:

a. Produk

Dalam dimensi produk yang ditawarkan Dealer Ska Motor Kadipaten Majalengka harus dipertahankan dan
ditingkatkan.

b. Harga

Pada dimensi harga, harga yang ditetapkan sudah sesuai dengan pengamatan yang dibutuhkan konsumen, dan
melakukan diskon potongan harga kembali dapat menambah daya tarik konsumen untuk membeli produk yang
ditawarka Dealer Ska Motor Kadipaten.



c. Tempat

Pada dimensi tempat, pada Dealer Ska Motor cukup strategis karna berada di pinggir jalan raya dan dekat
dengan pasar tradisional sehingga banyak orang yang berlalu lalang melewati lokasi Dealer Ska Motor Cabang
Kadipaten Majalengka.

d. Promosi

Pada dimensi promosi, promosi yang dilakukan perlu ditingkatkan lagi dengan menambah media periklanan
seperti brosur dan spanduk agar calon konsumen mengetahui harga dan spesifikasi rincian produk yang ditawarkan
dengan membaca brosur yang disebarkan dan menambah daya tarik konsumen. Serta menambah iklan berbayar
dimedia sosial seperti instagram dan facebook.

e. Orang (people)

Pada dimensi orang (people), harus di pertahankan dan ditingkatkan kualitas pelayanan pada Dealer Ska Motor
Cabang Kadipaten Majalengka, agar dapat memberikan kepuasan kepada konsumen. Pelayanan yang baik
berhubungan dengan pelayanan yang cepat, ramah, kurat dan teliti. Hal tersebut dapat menciptakan kepuasan
konsumen dan kesetiaan konsumen terhadap perusahaan pada akhirnya akan meningkatkan penjualan dan
meningkatkan nama baik perusahaan itu sendiri.

f. Sarana fisik (physical evidence)

Pada dimensi sarana fisik, perlu menambah fasilitas lainnya seperti menambah mesin kasir dan fasilitas lainny,
agar karyawan lebih mudah dan efisien dalam melakukan pekerjaannya.

g. Proses (process)

Pada dimensi proses, komunikasi yang dilakukan karyawan dan konsumen sudah baik dan harus dipertahankan
agar konsumen agar konsumen tetap loyal terhadap Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten majalengka. Komunikasi
antara karyawan dan kosumen harus ditingkatkan dan dijaga agar tidak ada kesalah pahaman kedua belah
pihak.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, penulis mengemukakan saran yang berkaitan dengan strategi pemasaran pada
Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten Majalengka adalah sebagai berikut:

1. Pelaksanaan strategi pemasaran pada Dealer Ska Motor Cabang kadipaten Majalengka

Penulis mengharapkan Dealer Ska Motor agar lebih meningkatkan dan memperhatikan lagi terhadap strategi
pemasaran yang dilakukan, agar produk yang ditawarkan lebih dikenal dan dapat bersaing dengan pesaing
baru, perusahaan juga harus menambah strategi pemasaran seperti membuat brosur dan spanduk, serta
membuat iklan berbayar di media sosial seperti facebook dan instagram agar Dealer Ska Motor memiliki jangkauan
pasar yang luas.

2. Bagi Universitas Sebelas April Sumedang

Diharapkan melakukan penelitian lebih lanjut terutama mengkaji strategi pemasaran yang dilakukan pada
Dealer Ska Motor Cabang Kadipaten Majalengka, sehingga dapat dikembangkan agar menjadi sebuah karya
yang mempunyai banyak manfaat bagi semua orang dan sebagai upaya untuk meningkatkan strategi pemasaran
agar tujuan perusahaan dapat tercapai.
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