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KAJIAN PUSTAKA

A. Strategi
1. Definisi Strategi

Pengertian ada  beberapa ~macam  sebagaimana
dikemukakan oleh para ahli dalam buku karya mereka masing-
masing, kata strategi berasal dari kata strategos dalam bahasa
yunani merupakan gabungan dari stratos, suatu strategi
mempunyai dasar atau skema untuk mencapai sasaran yang
dituju. Jadi pada dasarnya strategi merupakan alat untuk

mencapai tujuan.

Menurut Marrus dalam Leopard (2011) strategi
didefinisikan sebagai suatu proses penentuan rencana para
pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang
organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana
agar tujuan tersebut dapat dicapai. Selanjutnya Quin Budiantoro
(2010) mengartikan strategi merupakan pola atau rencana yang

mengintegrasikan tujuan-tujuan utama, kebijakan-kebijakan,
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urutan-urutan aksi ke dalam keseluruhan yang saling terkait.
Strategi diformulasikan dengan baik akan membantu penyusunan
dan pengalokasian sumber daya yang dimiliki perusahaan
menjadi suatu bentuk yang unik dan dapat bertahan. Strategi yang
baik disusun berdasarkan kemampuan internal dan kelemahan
perusahaan, antisipasi perubahan dalam dalam lingkungan, serta

kesatuan pergerakan yang dilakukan oleh mata-mata musuh®.

Dari kedua pendapat diatas, maka strategi dapat diartikan
sebagai suatu rencana yang disusun oleh manajemen puncak
untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Rencana ini meliputi
tujuan, kebijakan, dan tindakan yang harus dilakukan oleh suatu
organisasi dalam mempertahankan eksistensi dan menenangkan
persaingan, terutama perusahaan atau organisasi harus memiliki
keunggulan kompotitif, hal ini seperti yang diungkapkan ohmae
dalam tommy (2010) bahwa strategi bisnis, dalam suatu kata,
adalah mengenai keunggulan bersaing, satu-satunya tujuan dari
perencanaan strategi adalah memungkinkan perusahaan

memperoleh, seefisien mungkin,keunggulan yang dapat

! Wijaya Yuwono, “Perancangan Strategi Pemasaran Pada Perusahaan
Di Kota Cirebon. (Program Studi Teknik Industri Fakultas Teknologi
Industry,” (UNPAR, 2019).
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mempertahankan atas saingan mereka, strategi korperasi dengan
demikian mencerminkan wusaha untuk mengubah kekuatan
perusahaan relative terhadap saingan dengan seefisien mungkin.
Setiap perusahaan, khususnya jasa, bertujuan untuk
memberikan pelayanan yang baik bagi pelanggannya. Oleh
karena itu, setiap strategi perusahaan harus diarahkan bagi para
pelanggan. Hal ini seperti yang dijelaskan Hamel dan Prahalad
dalam Karsidi (2012) “bahwa strategi merupakan tindakan yang
bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus,
serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang
diharapkan oleh para pelanggan dimasa depan”. Dengan
demikian, strategi hampir selalu dimulai dari apa yang dapat
terjadi dan bukan dimulai dari apa yang terjadi. Misalnya strategi
itu mungkin mengarahkan perusahaan itu ke arah pengurangan
biaya dan perbaikan kualitas. Terjadinya kecepatan inovasi pasar
yang baru dan perubahan pola konsumen memerlukan

kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan?

2 Choirul Nisyam, “Peningkatan Kualitas Layanan Dalam Usaha
Bengkel Sepeda Motor Dengan Menggunakan Metode Quality Function
Deployment (QFD) Dan Perencanaan Pengembangan Strategi,” (Universitas
Muhammadiyah Gresik, 2014)
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Untuk menjamin agar supaya strategi dapat berhasil baik

dengan meyakinkan bukan saja dipercaya oleh orang lain, tetapi

memang dapat dilaksanakan. Hatten dalam ajang (2013: 423)

memberikan beberapa petunjuknya sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

5)

Strategi haruslah konsisten dengan lingkungannya.
Strategi yang efektif hendaknya memfokuskan dan
menyatukan  semua  sumber daya dan tidak
menceraiberaikan satu dengan yang lain.

Strategi hendaknya memusatkan perhatian pada apa yang
merupakan kekuatannya dan pada titik-titik yang justru
adalah kelemahannya.

Strategi hendaknya memperhitungkan resiko yang tidak
terlalu besar.

Strategi hendaknya disusun diatas landasan keberhasilan
yang telah dicapai, jangan menyusun strategi yang
kegagalan.

Tanda-tanda dari suksesnya strategi ditampakkan dengan

adanya dukungan pihak-pihak yang terkait dan terutama dari para

eksekutif dari semua pimpinan unit kerja dalam perusahaan.
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Dari berbagai pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa
pengembangan strategi harus memperhatikan tujuan dan sasaran
yang akan dicapai di waktu yang akan datang. Selain itu suatu
perusahaan harus senantiasa berinteraksi dengan lingkungan
dimana strategi tersebut akan dilaksanakan, sehingga strategi
tersebut tidak bertentangan melainkan searah dan sesuai dengan
kondisi lingkungan dan melihat kemampuan internal dan
eksternal yang meliputi kekuatan dan kelemahan?®,

2. Peranan Strategi

Dalam lingkungan perusahaan, strategi memiliki peranan
yang sangat penting bagi pencapaian bagi pencapaian tujuan.
Karena strategi memberikan arah tindakan, dan cara bagaimana
tindakan tersebut harus dilakukan agar tujuan yang diinginkan
tercapai. Menurut grant dalam Lusi (2012) strategi memiliki 3
peranan penting dalam mengisi tujuan manajemen, yaitu:

Strategi  sebagai  pendukung untuk  pengambilan
keputusan, strategi sebagai suatu elemen untuk mencapai sukses.

Strategi merupakan suatu bentuk atau tema yang memberikan

® Ciputra Darmawan, “Studi Kelayakan Pengembangan Bisnis
Bengkel Motor Henry. Jurnal Manajemen Maranatha,” (2016).
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kesatuan hubungan antara keputusan-keputusan yang diambil
oleh individu atau organisasi.

Strategi sebagai sasaran kordinasi dan komunikasi salah satu
peranan penting strategi sebagai sarana kordinasi dan komunikasi
adalah untuk memberikan kesamaan arah bagi perusahan.

Strategi sebagai target konsep strategi akan digabungkan
dengan visi dan misi untuk menentukan dimana perusahaan
berada dalam masa yang akan datang, penetapan tujuan tidak
hanya dilakukan untuk memberikan arah bagi penyusunan
strategi, tetapi juga untuk membentuk aspirasi bagi perusahaan.
Dengan demikian, strategi juga dapat berperan sebagai target
perusahaan®.

3. Klarifikasi Strategi

Seperti yang dipaparkan oleh umar (2002:31) bahwa
strategi perusahaan dapat diklarifikasikan berdasarkan jenis
perusahaan dan tingkat tugas, dilihat dari jenis perusahaan. Ada

strategi perusahaan konglomerasi yang memiliki beberapa

* Lia Amalia, “Analisis Hubungan Kepuasan Dengan Loyalitas
Konsumen Terhadap Sepeda Motor Yamaha Vixion Pada Bengkel Abadi
Motor Kebon Jeruk Jakarta Barat,” Jurnal Ekonomi, (Universitas Esa Unggul,
2013)
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Strategic Business Unit (SBU)®, sedangkan dilihat dari tingkat
tugas strategi dapat diklarifikasikan menjadi: Strategi generik
(generic strategy), strategi utama/induk (grand strategy), dan
strategi fungsional.

1) Strategi generik

Menurut Porter dalam Umar (2002:34) strategi generik
adalah suatu pendekatan strategi perusahaan dalam rangka
mengungguli pesaing dalam jenis industri sejenis. Dalam
peraktek, setelah perusahaan mengetahui strategi generiknya,
untuk implementasinya ditindak lanjuti dengan langkah
penemuan strategi yang lebih operasional. Kemudian Wheelen
dan hunger dalam umar (2002:33) membagi strategi generik ini
menjadi 3 macam yaitu :

2) Strategi stabilitas (stability).

Pada prinsipnya, strategi ini menekan kepada tidak
bertambahnya produk, pasar, dan fungsi-fungsi perusahaan lain,
karena perusahaan berusaha untuk meningkatkan efisiensi di
segala bidang dalam rangka meningkatkan Kkinerja dan

keuntungan.

® Eva Maria, “Perencanaan Bisnis Bengkel Sepeda Motor Lini
Kedua,” (Prodi Magister Manajemen Unika Soegijapranata, 2008)
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3) Strategi ekspansi (expansion)

Pada prinsipnya, strategi ini menekankan pada
penambahan atau perluasan produk, pasar dan fungsi-fungsi
perusahaannya, sehingga aktivitas perusahaan meningkat.

4) Strategi penciutan (Retrenchment)

Strategi ini dimaksudkan untuk melakukan pengurangan
atas produk yang dihasilkan atau pengurangan atas pasar maupun
fungsi-fungsi dalam perusahaan, khususnya yang chasflow
negative. Strategi ini biasanya diharapkan pada bisnis yang
berada pada tahap menurun®.

5) Strategi Utama

Strategi utama merupakan strategi yang lebih operasional

dan merupakan tindak lanjut dari strategi generik.
6) Strategi Fungsional

Strategi fungsional merupakan turunan strategi utama dan
lebih bersifat spesifik serta terperinci tentang pengelolaan bidang-
bidang fungsional tertentu, seperti bidang pemasaran, bidang

keuangan, bidang SDM, bidang pelayanan dan lain sebagainya.

® Samuel Setiadi, “Perancangan Dan Evaluasi Strategi Bisnis Pada
Tunas Baru Motor,” Program Studi Teknik Industry Fakultas Teknologi
Industry, (UNPAR, 2020).



24

B. Peningkatan Kualitas (pelayanan jasa)
1. Definisi Peningkatan Kualitas (pelayanan jasa)

Pada saat berbicara mengenai kualitas pelayanan, maka
salah satu konsep yang harus dipahami bersama adalah apakah
yang dimaksud dengan pelayanan itu sendiri dengan pemasaran.
Dalam pemasaran, produk mempunyai arti yang luas, yaitu satu
kesatuan yang ditawarkan pada pasar baik yang berwujud
maupun tidak terwujud. Produk yang berwujud biasa disebut
dengan barang dan produk yang tidak berwujud yang biasa di
sebut jasa (service). Seperti yang diungkapkan oleh Kotler dan
Amstrong dalam Nugraha jasa adalah setiap kegiatan atau
manfaat yang ditawarkan kepada pihak lain, yang pada dasarnya
tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.
Proses produksinya mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu
produk fisik’.

2. Karakteristik Jasa

Karakteristik jasa dalam hal ini dibedakan menjadi empat,

yaitu tidak berwujud (intangibility), tidak dapat dipisahkan

(inseparability), heterogenitas (heterogeneity), dan cepat hilang

" Yonas Armando Utoro, “Skala Volume Penjualan Jasa Pada
Bengkel Sepeda Motor Ahass Di Wilayah Istimewa Yogyakarta Ditinjau Dari
Strategi Bisnis Dan Faktor Kunci Sukses,” (UAJY, 2011).
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dan permintaan yang fluktuasi (perishability and fluctuating
demand).
1) Tidak berwujud
Jasa mempunyai sifat tidak berwujud karena tidak bisa
dilihat, diraba, didengar atau dicium sebelum ada transaksi
pembelian. Agar kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan, ada
beberapa hal yang perlu diperhatikan oleh pemilik jasa yaitu :
a) Meningkatkan visualisasi jasa.
Pemberi jasa tidak hanya menggambarkan ciri-ciri suatu
jasa, tetapi justru lebih menekan manfaat dari jasa tersebut.
b) Penataan fisik, harus menjustru pelayanan yang cepat dan
efisien.
Penataan dokumentasi, harus dilakukan dengan penataan
yang rapi, terjamin keamanannya dan efisien.
2) Tidak dapat dipisahkan
Suatu bentuk jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya,
apakah sumber itu merupakan orang, apakah sumber itu hadir

atau tidak hadir, produk fisik yang berwujud tetap ada.



26

3) Heterogenitas
Industri jasa atau penjual jasa individu tidak mungkin
mengadakan standarisasi output, setiap unit jasa itu berbeda satu
sama lain.
4) Cepat hilang dan permintaan yang fluktuasi
Jasa itu cepat hilang dan tidak dapat disimpan, pasaran
jasa itu berubah-ubah menurut musim, menurut jam, dan hari.
Karena cepat rusak dan permintaan berubah-ubah, maka perlu
adanya pengelolaan yang tepat. Misalnya melalui peningkatan
kemampuan petugas kelengkapan dan pemeliharaan sarana dan
prasarana®.
3. Faktor-faktor dalam pelayanan jasa
Sistem pelayanan jasa terdiri dari faktor-faktor fisik dan
tenaga kerja yang digunakan untuk memproduksi jasa tersebut,
pada umumnya kelima faktor berikut merupakan bagian yang
perlu dipertimbangkan dalam sistem pelayanan jasa :
1) Teknologi

Derajat otomatisasi, peralatan, derajat integrasi vertikal.

® Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran, Cet. 1,
(Yogyakarta: CAPS, 2012), him. 45.
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2) Aliran Proses
Urutan kejadian yang digunakan untuk memproduksi jasa.
3) Tipe Proses
Jumlah kontak yang terlihat (tinggi atau rendah), derajat
pelayanan dan integrasi.
4) Lokasi dan Ukuran
Tempat dimana proses jasa dilokasikan, ukuran setiap
tempat jasa tersebut dilaksanakan. Tenaga kerja, keterampilan
dan derajat partisipasi.
5) Dimensi kualitas jasa
Melalui serangkaian penelitian terhadap berbagai macam
industri jasa parasuraman, Zeithalm dan Berry dalam Nugraha
(2009) berhasil mengidentifikasi sepuluh dimensi pokok kualitas
jasa:
a) Reabilitas
Meliputi dua aspek utama vyaitu konsisten Kinerja
(performance) dan sifat dapat dipercaya (dependability),
hal ini berarti perusahaan mampu menyampaikan jasanya

secara benar sejak awal (right,from the first time),



b)

c)

d)
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memenuhi  janjinya secara akurat dan handal
(menyampaikan jasa sesuai dengan janji yang disepakati),
menyampaikan data (record) secara tepat dan
mengirimkan tagihan secara akurat.

Responsivitas atau daya tanggap
yaitu kesediaan dan kesiapan para karyawan untuk
membantu para pelanggan dan menyampaikan jasa secara
cepat. Misalnya ketepatan waktu pelayanan, kecepatan
menghubungi kembali pelanggan dan menyampaikan
layanan secara cepat.

Kompetensi

penguasaan keterampilan dan pengetahuan yang

dibutuhkan agar dapat menyampaikan jasa sesuai dengan

kebutuhan pelanggan. Termasuk didalamnya yaitu

pengetahuan dan keterampilan karyawan, dan kapabilitas

riset perusahaan.

Akses

meliputi kemudahan untuk hubungi atau ditemui

(approachability) dan kemudahan kontak, hal ini berarti



29

f)

9)

h)

lokasi fasilitas jasa mudah dijangkau, waktu mengantri
atau menunggu tidak terlalu lama, saluran komunikasi
perusahaan mudah dihubungi dan jam operasional
nyaman.

Kesopanan (courtesy)

meliputi sikap santun, respek, atensi dan keramahan para
karyawan kontak seperti resepsionis, operator telepon,
bell person, teller bank, kasir dan lain-lain.

Komunikasi

menyampaikan informasi kepada pelanggan dalam
bahasa yang mudah mereka pahami, serta selalu
mendengarkan saran dan keluhan pelanggan.

Kredibilitas

mencakup nama perusahaan, reputasi perusahaan,
karakter pribadi karyawan dan interaksi dengan
pelanggan.

Keamanan (security)

yaitu bebas dari bahaya, resiko atau keraguan termasuk

didalamnya adalah keamanan secara fisik, keaamanan
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finansial, privasi dan kerahasiaan. Kemampuan
memahami pelanggan, berupaya memahami pelanggan
dan kebutuhan spesifik mereka, memberikan perhatian
individual dan mengenal pelanggan. Bukti fisik, meliputi

penampilan fasilitas fisik, peralatan dan personil®.

4. Strategi pemasaran perusahaan jasa

Strategi pemasaran jasa ada 3 tipe yaitu :

1) Pemasaran Eksternal
Strategi pemasaran eksternal ini dikenal dengan 7 P
(product, price, place, promotion, procces, personil and
physical facility).

2) Pemasaran Internal
Untuk pemasaran jasa tidak cukup hanya dengan
pemasaran eksternal (7P) tetapi harus diikuti pula dengan
peningkatan kualitas atau keterampilan para personil yang
ada dalam perusahaan, selain itu juga harus ada

kekompakan atau suatu tim yang tangguh dari personil

% Siti Susanti, “Strategi Pemasaran Pembiayaan Sepeda Motor
PT.Federal Internasional Finance (FIF) Syariah Ditinjau Dari Perspektif
Islam,” (UIN Syarif Hidayatullah, 2010).
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yang ada dalam perusahaan tersebut, khususnya dalam
menghadapi para pelanggan sehingga membawa kesan
tersendiri yang meyakinkan pelanggan.
3) Pemasaran interaktif (interaktif marketing)
Kepuasan konsumen tidak hanya terletak pada mutu jasa,
misalnya restorannya yang megah dan makanannya yang
bergizi, tetapi juga harus dipadukan dengan melakukan
service quality improvement supaya peningkatan
pelayanan benar-benar meyakinkan secara visual ketiga
strategi pemasaran jasa™.
5. Prinsip-prinsip kualitas jasa
Dalam rangka menciptakan gaya manajemen dan
lingkungan yang kondusif bagi organisasi jasa untuk
menyempurnakan kualitas, perusahaan bersangkutan harus
mampu mengimplementasikan enam prinsip utama yang berlaku
bagi perusahaan manufaktur maupun perusahaan jasa. Keenam
prinsip ini sangat bermanfaat dalam membentuk mempertahankan

lingkungan yang tepat untuk melaksanakan penyempurnaan

19 Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen...hlm. 55



32

kualitas secara berkesinambungan dengan didukung oleh para

pemasok, karyawan, dan pelanggan. Keenam prinsip tersebut

terdiri atas (Wolkins, dalam nugraha,2009) :

1)

2)

3)

Kepemimpinan

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan
komitmen dari manajemen puncak harus memimpin dan
mengarahkan perusahaannya dalam upaya peningkatan
kinerja kualitas.

Pendidikan

Semua karyawan perusahaan mulai dari manajer puncak
sampai karyawan operasional, wajib mendapatkan
pendidikan mengenai kualitas, aspek-aspek yang perlu
mendapatkan penekanan dalam pendidikan tersebut antara
lain konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik
implementasi strategi kualitas.

Perencanaan strategik

Perencanaan strategik harus mencakup pengukuran dan
tujuan kualitas yang digunakan dalam mengarahkan

perusahaan untuk mencapai visi dan misinya.
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4)

5)

6)

Review

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling
efektif bagi manajemen untuk mengubah perilaku
perusahaan. Proses ini menggambarkan mekanisme yang
menjamin adanya perhatian terus-menerus terhadap upaya
mewujudkan sasaran kualitas.

Komunikasi

Implementasi  strategi  kualitas dalam  perusahaan
dipengaruhi oleh proses komunikasi perusahaan, baik
dengan karyawan, pelanggan, maupun Stakeholder
lainnya.

Total Human Reward

Reward dan recognition merupakan aspek krusial dalam
implementasi  strategi  kualitas, setiap  karyawan
berprestasi perlu diberi imbalan dan prestasinya harus
diakui. Dengan cara seperti ini, motivasi, semangat kerja,
rasa bangga dan rasa memiliki setiap anggota perusahaan

dapat meningkat”.

11 Abdullah,H. M. Ma’ruf, Manajemen Bisnis Syariah. (Yogyakarta :

Aswaja Pressindo, 2014), him. 89.
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Dari keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah
perusahaan pada akhirnya akan bermuara pada nilai yang akan
diberi oleh pelanggan mengenai kepuasan yang mengenai
kepuasan yang dirasakan, kepuasan merupakan tingkat perasaan
dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja
produk yang diterima dan yang diharapkan. Dalam era globalisasi
ini perusahaan akan selalu menyadari pentingnya faktor
pelanggan, oleh karena itu mengukur tingkat kepuasan para
pelanggan sangatlah perlu, walaupun hal tersebut tidaklah
semudah mengukur berat badan atau tinggi badan pelanggan yang
bersangkutan, banyak manfaat yang diterima oleh perusahaan

dengan tercapainya tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi.

Faktor utama penentu kepuasan pelanggan adalah
persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa, sebagai contoh pada
jasa telecommunication, kualitas jasa diukur oleh Kkualitas
panggilan, struktur harga, mobile device, jasa tambahan,
kenyamanan prosedur, dan dukungan konsumen. Jika ditinjau

lebih lanjut, pencapaian kepuasan pelanggan melalui kualitas
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pelayanan dapat ditingkatkan dengan beberapa pendapatan

sebagai berikut :

a) Perusahaan harus mampu membangun komitmen

bersama untuk menciptakan visi di dalam perbaikan
proses pelayanan, yang termasuk di dalamnya adalah
memperbaiki cara berfikir, perilaku, kemampuan dan
pengetahuan dari semua sumber daya manusia yang ada,
misalnya dengan  metode  Dbrainstorming  dan
management by walking around untuk mempertahankan

komitmen pelanggan internal.

b) Memberi  kesempatan kepada pelanggan untuk

menyampikan keluhan, dengan membentuk sistem saran

dan kritik, misalnya dengan hotline bebas pulsa.

¢) Memperkecil kesenjangan-kesenjangan yang terjadi

antara pihak manajemen dan pelanggan. Misalnya
melakukan penelitian dengan metode fokus pada
konsumen yang mengedarkan kuesioner dalam beberapa
periode, untuk mengetahui persepsi pelayanan menurut

pelanggan.
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d) Mengembangkan dan  menerapkan  accountable,
proactive dan partnership marketing sesuai dengan
situasi pemasaran, perusahaan menghubungi pelanggan
setelah proses pelayanan terjadi untuk mengetahui

kepuasan dan harapan pelanggan..

6. Analisis Aliran Proses
Ide dasarnya adalah menentukan setiap langkah dalam
proses dan menggambarkan suatu diagram alir dari seluruh tahap
dan hubungannya, diagram alir juga cocok untuk menganalisis
cara penggunaan karyawan/mekanik. Dengan lewat aliran fisik,
aliran informasi, dan penggunaan karyawan/mekanik, persoalan
yang penting menjadi semakin jelas. Diagram alir proses dapat

dilihat pada gambar :
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Prosedur Total Care

Casier

Customer

Management

Mekanik

Gambar 2.1.

7. Ruang Lingkup Konsumen
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Parkir motor

v

Melepas Interior
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Pengecekan Karbulator
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Pengecekan Busi
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Pengecekan Aki

v

Pengeceka Gear dan Rantai

v

Ganti Oli

v

Finishing Total

e |

Diagram Proses Penyerahan Jasa

Istilah konsumen dapat dibedakan menjadi konsumen

individu dan konsumen organisasi, konsumen individu membeli

barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

pribadi mereka sendiri maupun untuk orang lain. Sedangkan

konsumen

organisasi

membeli

barang dan jasa untuk
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menghasilkan barang dan jasa lainnya, menjual barang dan jasa
untuk organisasi lain atau konsumen individu, dan membantu

mengelola dan menjalankan kegiatan organisasinya.

Prilaku konsumen mempelajari bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi melakukan pemilihan, pembelian,
penggunaan, dan melepaskan barang, jasa, ide atau pengalaman
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku
konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, dan hubungan sosial
yang dilakukan individu, kelompok, dan organisasi dalam
mendapatkan, menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai
suatu akibat dari pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan

sumber-sumber lainnya.

Prilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses
pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang
dilibatkan  dalam  proses  mengevaluasi,  memperoleh,
menggunakan atau dapat mempergunakan, barang-barang dan
jasa. Dalam perkembangan konsep pemasaran mutakhir,

konsumen ditempatkan sebagai sentral perhatian, para pratiksi,
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maupun akademisi berusaha mengkaji aspek-aspek konsumen
dalam rangka mengembangkan strategi pemasaran Yyang
diharapkan mampu meraih pangsa pasar yang tersedia, setidaknya

ada dua alasan mengapa prilaku konsumen perlu diketahui.

Pertama, seperti sudah dikatakan diatas, konsumen
sebagai titik sentral perhatian pemasaran, mempelajari apa yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada saat ini
merupakan hal yang sangat penting, memahami konsumen akan
menuntun pemasaran pada kebijakan pemasaran yang tepat dan
efisien. Kedua, perkembangan perdagangan pada saat ini
menunjukan bahwa lebih banyak produk yang ditawarkan dari
pada permintaan, kelebihan penawaran ini menyebabkan banyak
produk yang tidak terjual atau tidak dikonsumsi oleh konsumen.
Kelebihan penawaran tersebut bisa disebabkan oleh faktor seperti
kualitas barang tidak layak, tidak memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen, atau mungkin juga karena konsumen tidak

mengetahui keberadaan produk tersebut.*?

12 |ka Atikah, Pengantar llmu Ekonomi, (Jakarta: Erlangga, 2018),
him. 35.
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Selain dua alasan diatas, mempelajari perilaku konsumen
dan proses konsumsi yang dilakukan oleh konsumen memberikan
beberapa manfaat. women mengemukakan manfaat yang bisa

diperoleh sebagai berikut:

1) Membantu para manajer dalam pengambilan keputusan.

2) Membantu legislator dan regulator dan menciptakan
hukum dan peraturan yang berkaitan dengan pembelian
dan penjualan dan jasa.

3) Membantu konsumen dalam pembuatan keputusan
pembelian yang lebih baik.

4) Memberikan pengetahuan kepada para peneliti pemasaran
dengan dasar pengetahuan analisis konsumen.

Pemakaian promosi konsumen sangat kontroversial,
beberapa orang mengemukakan bahwa pemakaiannya merugikan,
karena ia menyimpangkan iklan dan usaha promosi itu dari
manfaat produk dan mengalihkannya kepada perlombaan, hadiah
atau harga murah yang ditawarkan. Yang lainnya mengatakan
bahwa promosi konsumen itu merupakan suatu cara yang berguna

untuk merangsang contoh yang dipaksakan dari suatu produk
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barang baru atau untuk menarik perhatian dalam suatu kampanye
iklan melalui perubahan langkah yang di adakan dengan suatu
promosi konsumen yang kreatif. Adapun tindakan pembelian

yang cepat dapat diharapkan :

1) Dimana dapat dibuat daya tarik yang kuat dan dinamis
terhadap motif pembelian konsumen.
2) Jika promosi tampil pada waktu kebutuhan konsumen
akan produk umum berada pada titik tertinggi.
3) Jika produk itu rendah dan potensi pasar relatif besar.
4) Jika produk itu dibeli seringkali.
Promosi konsumen ini bertujuan untuk mendapatkan
tempat yang cepat di tempat pembelian, barangkali bersama
dengan satu atau lebih sasaran yang mendasarinya. Tujuan-tujuan

khusus yang lazim dikemukakan meliputi hal-hal berikut :

1) Mengusahakan agar calon pembeli mencoba suatu produk
barang.
2) Mendorong pameran dan promosi yang aktif di tempat

pembelian.
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3) Meminta perhatian akan perbaikan-perbaikan terhadap
produk lama.

4) Menghentikan kerugian dari para langgan lama yang
disebabkan oleh persaingan yang keras.

5) Membantu dan merangsang kekuatan penjualan
perusahaan.’*Menyikapi  Persaingan  Bisnis  Sesuai
Syari’ah
Sekalipun mendatangkan banyak perdebatan, gagasan

perdagangan bebas dan persaingan bebas terus bergulir sebagai
akibat bangkitnya kegairahan organisasi-organisasi bisnis dan
perdagangan dunia. Faktanya, persaingan telah berkembang
mengarah  pada  praktik-praktik  persaingan  liar  yang
menghalalkan segala cara. Islam sebagai sebuah aturan hidup
yang khas, telah memberikan aturannya yang rinci untuk
menghindarkan  munculnya permasalahan akibat praktik
persaingan yang tidak sehat itu, minimal ada tiga unsur yang
perlu dicermati dalam membahas persaingan bisnis menurut

islam yaitu :

3 Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen...him. 165.
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1) Pihak-pihak yang bersaing

Manusia merupakan pusat pengendalian persaingan
bisnis, ia akan menjalankan bisnisnya terkait dengan
pandangannya tentang bisnis yang digelutinya. Hal terpenting
yang berkaitan dengan faktor manusia adalah segi motivasi dan
landasan ketika ia menjalankan praktik bisnisnya, termasuk
persaingan yang terjadi di dalamnya. Bagi seorang muslim, bisnis
yang ia lakukan adalah dalam rangka memperoleh dan
mengembangkan kepemilikan harta. Harta yang ia peroleh
tersebut adalah rezeki yang merupakan karunia yang telah di

tetapkan Allah rezeki tidak akan lari ke mana-mana.

Bila bukan rezekinya, sekuat apapun orang
mengusahakan, ia tidak akan mendapatkannya. Begitupun
sebaliknya. Seorang manusia tidak akan menemui ajalnya kecuali
ia telah dicukupkan atas rezekinya, tugas manusia adalah
melakukan usaha untuk mendapatkan rezeki dengan cara yang
sebaik-baiknya. Salah satunya dengan jalan berbisnis, ia tidak
takut sedikitpun akan kekurangan rezeki atau kehilangan rezeki

hanya karena anggapan rezeki itu diambil pesaingnya.
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Keyakinan bahwa semata-mata datang dari Allah SWT
akan menjadi kekuatan ruhiyah bagi seorang pembisnis muslim.
Keyakinan ini menjadi landasan sikap tawakal yang kokoh dalam
berbisnis. Selama berbisnis, ia senantiasa sandaran segala
sesuatunya kepada Allah. Manakala bisnisnya memenangkan
persaingan, ia bersyukur. Sebaliknya ketika terpuruk dalam
bersaing ia bersabar, intinya segala keadaan ia hadapi dengan
sikap positif tanpa meninggalkan hal-hal prinsip yang telah Allah
perintahkan kepadanya. Insya allah perasaan stres atau tertekan

semestinya tidak menimpa pembisnis muslim.

Karena seorang muslim akan memandang berbisnis
sebagai pelaksanaan perintah Allah SWT untuk bertebaran di
muka bumi dalam mencari karunia-Nya. Karena itu, tidak terpikir
olehnya untuk meghalalkan segala cara untuk sekadar
memenangkan persaingan baginya. Yang disebut persaingan
adalah berebut menjadi yang terbaik, terbaik dihadapan Allah
yang di capai dengan cara sekuat tenaga untuk tetap setia menaati

setiap aturan-Nya dalam berbisnis, sedangkan terbaik dihadapan
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manusia dengan menjalankan bisnis dengan produk yang

bermutu, harga bersaing, dan dengan pelayanan total.

Dalam hal kerja, islam memerintahkan setiap muslim
untuk memiliki etos kerja yang tinggi, sebagaimana telah
memerintahkan umatnya untuk berlomba-lomba dalam kebaikan.
Dengan landasan ini, persaingan tidak lagi diartikan sebagai
usaha mematikan pesaing lainnya, tetapi dilakukan untuk

memberikan sesuatu yang terbaik dari usaha bisnisnya.

2) Segi cara bersaing

Berbisnis adalah bagian dari muamalah. Karenanya, bisnis
juga tidak terlepas dari hukum-hukum yang mengatur masalah
muamalah. Karenanya, persaingan bebas yang menghalalkan
segala cara merupakan praktik yang harus dihilangkan karena
bertentangan dengan prinsip-prinsip muamalah islami. Dalam
berbisnis, setiap orang akan berhubungan dengan pihak-pihak
lain seperti rekanan bisnis dan pesaing bisnis. Sebagai hubungan
interpersonal, seorang pebisnis muslim tetap harus berupaya

memberikan pelayanan terbaik kepada mitra bisnisnya. Hanya
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saja tidak mungkin bagi pebisnis muslim bahwa pelayanan
terbaik itu diartikan juga memberikan “servis” dengan hal yang

dilarang syariah.

Pemberian suap untuk meluruskan negosiasi, misalnya,
jelas dilarang syariat. Atau dengan cara memberi umpan
perempuan, sebagaimana telah menjadi hal lumrah dalam praktik
bisnis skarang juga dilarang. Dalam berhubungan dengan rekanan
bisnis, setiap pebisnis muslim haruslah memperhatikan hukum-
hukum islam yang berkaitan dengan akad-akad bisnis. Dalam
berakad, haruslah sesuai dengan kenyataan tanpa manipulasi.
Misalnya saja, memberikan sampel produk dengan kualitas yang
sangat baik, padahal produk yang dikirimkan itu memiliki
kualitas jelek. Rosulullah SAW memberikan contoh bagaimana
bersaing dengan baik. Ketika berdagang, Rosulullah SAW tidak
pernah melakukan usaha untuk menghancurkan pesaing

dagangnya.

Walaupun ini tidak berarti Rosulullah SAW berdagang

seadanya tanpa memperhatikan daya saingnya yang beliau
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lakukan adalah memberikan pelayanan yang sebaik-baiknya dan
menyebutkan spesifikasi barang yang dijual dengan jujur
termasuk jika ada cacat pada barang tersebut. Secara alami, hal-
hal seperti ini ternyata justru mampu meningkatkan kualitas
penjualan dan menarik para pembeli tanpa menghancurkan
pedagang lainnya. Sementara itu, negara harus mampu menjamin
terciptanya sistem yang kondusif dalam persaingan, pemerintah
tidak  diperkenankan memberikan fasilitas khusus kepada
seseorang atau sekelompok bisnis semisal tentang teknologi
informasi pasar, pasokan bahan baku, hak monopoli, atau
penghapusan pajak.
3) Produk (Barang dan Jasa) Yang Dipersaingkan
Beberapa keunggulan produk yang digunakan untuk
meningkatkan daya saing adalah sebagai berikut:
a) Produk
Produk usaha bisnis yang dipersaingkan baik barang
maupun jasa harus halal. Spesifikasinya harus sesuai
dengan apa yang diharapkan konsumen untuk

menghindari penipuan. Kualitasnya terjamin dan bersaing.
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b) Harga
Bila ingin memenangkan persaingan, harga produk harus
kompotitif. Dalam hal ini, tidak diperkenankan
membanting harga dengan tujuan menjatuhkan pesaing.

c) Tempat
Tempat usaha harus baik, sehat, bersih, dan nyaman.
Harus juga dihindarkan melengkapi tempat usaha itu
dengan hal-hal yang diharamkan (misalnya gambar porno,
minuman keras, dan sebagainya) untuk sekedar menarik
konsumen.

d) Pelayanan
Harus diberikan dengan ramah, tapi tidak boleh dengan
cara Yyang mendekati maksiat. Misalnya, dengan
menempatkan perempuan cantik yang berpakaian seksi.

e) Layanan purna jual
Merupakan servis yang akan melanggengkan pelanggan.
Akan tetapi, ini diberikan dengan cuma-cuma atau sesuai

dengan akad™.

1% Muhammad Ismail Yusanto, Menggagas Bisnis Islam, (Jakarta:
Salemba Empat, 2001), him. 93.
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8. Faktor-faktor Pembentuk Jaringan Usaha

Pentingnya jaringan usaha bagi keberlangsungan bisnis
dan daya saing membuat setiap pebisnis manapun berupaya keras
untuk memeliharanya. Kepentingan jangka panjang menjadi
pedoman dalam merajut jaringan. Pengikat jaringan usaha pun
tidaklah selalu berupa aturan-aturan, namun dapat juga berupa
konvensi-konvensi informal. Tentang proses pembentukannya,
menurut Jarillo (1988), dapat dicapai melalui berbagai interaksi
antar unit usaha yang pada akhirnya menentukan konsistensi
jaringan usaha yang terbentuk. Terdapat tiga faktor pembentuk

jaringan usaha.

Pertama, terdapatnya “pertukaran”. menurut Blau (1964),
jaringan usaha sebagai suatu struktur sosial terbentuk karena
adanya relasi-relasi sosial di antara pelaku-pelakunya yang dapat
berupa perseorangan atau lembaga unit usaha. Interaksi yang
terjadi dimaksudkan untuk melakukan sejumlah pertukaran, baik
secara langsung maupun tidak secara langsung, terhadap hal-hal

yang dianggap berharga, seperti materi, informasi dan lain-lain.
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Kedua, terdapatnya “ketergantungan sumber daya”. faktor
ini menegaskan bahwa terbentuknya jaringan usaha adalah hasil
upaya strategis organisasi (unit usaha) yang beroperasi dalam
lingkungan usaha yang relatif tidak stabil untuk mengamankan
sumber daya penting yang dikuasai oleh pihak lain. Dengan
perkembangan lingkungan bisnis yang semakin cepat, melalui
kerja sama dengan pihak-pihak lain (yang dengan sendirinya
telah membentuk jaringan usaha), pemenuhan kebutuhan sumber
daya dapat lebih terjamin. Begitu jaringan usaha telah terbentuk,
para pelaku vyang terlibat di dalamnya akan berusaha
menyesuaikan perilaku bisnis mereka dengan mekanisme dan

aturan (konvensional) yang berlaku.

Ketiga, terdapatnya motif “ekonomi biaya transaksi”.
berdasarkan ulasan Williamson (1975), sebuah usaha dapat
memperoleh kebutuhannya secara efisien melalui “pasar” dan
“hierarki”. pasar adalah tempat pertemuan penjual dan pembeli
produk tertentu. Mekanisme pasar dianggap dapat mengatur
pelaku-pelaku ekonomi untuk menghasilkan barang dan jasa

secara efisien. Meskipun demikian, untuk mendapatkan produk



51

yang dibutuhkan melalui pasar melalui pasar akan diperlukan
biaya-biaya transaksi yang merupakan produk keterbatasan
informasi, perilaku opertunistik dari perilaku-perilaku ekonomi,
dan keterbatasan jumlah pelaku ekonomi. Jika kemudian biaya-
biaya transaksi terlalu besar sehingga dinilai dapat merongrong
efisiensi usaha, beberapa perusahaan akan menggunakan
“hierarki” untuk memperoleh kebutuhannya. Langkah yang akan
dilakukan adalah dengan memasukkan beberapa fungsi pasar ke
dalam hierarki organisasi perusahaannya sendiri. Yang berarti
telah terjadi integrasi vertikal. Motif inilah yang telah

memungkinkan terjadinya fenomena konglomerasi usaha.

C. Penelitian Relevan Terdahulu

Berdasarkan penelusuran pustaka yang didapat tidak
banyak judul dan penelitian serupa yang diajukan oleh penulis.
Memang benar terdapat beberapa tulisan yang memiliki tema
penelitian seputar strategi bisnis bengkel, sehingga penelitian-
penelitian terdahulu ini memiliki irisan pembahasan yang
memang sama yakni “strategi bisnis” namun secara substansial

tidak sama dengan apa ang dikemukakan oleh penulis. Dari hasil
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penelusuran penulis hanya menemukan beberapa skripsi yaitu
diantaranya :

Anis Endasari, “Bisnis bengkel sepeda motor (study kasus
pada bengkel darma santoso dan bengkel upik)”, Hasil penelitian
ini mengatakan bahwa penelitian yang dilakukan dengan cara
langsung ke lapangan untuk menggali dan memperoleh data yang
berkenaan dengan masalah yang penulis teliti®.

Siti Susanti, “Strategi pemasaran pembiayaan sepeda
motor PT. Federal internasional Finance (FIF) ditinjau dari
perspektif Islam”, Hasil penelitian ini mengatakan bahwa untuk
mengetahui dengan lebih pasti konsep, bauran pemasaran strategi
dan mekanisme pemasaran PT.FIF syariah serta untuk
mengetahui dengan lebih pasti strategi pemasaran yang paling
sesuai dengan keadaan perusahaan untuk dapat tumbuh dan

berkembang dalam persaingan.®

> Anis Endasari, bisnis bengkel sepeda motor (study kasus pada
bengkel darma santoso dan bengkel upik). Institute Agama Negeri Antasari
Banjarmasin, 2016.

1 Siti Susanti,”strategi pemasaran pembiayaan sepeda motor
PT.Federal internasional Finance (FIF) syariah ditinjau dari dari perspektif
Islam,” (UIN syarif Hidayatullah, 2010)
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Albert Budiharto, “analisis kualitas layanan bengkel
sepeda motor PT. mitra pinastika mustika Surabaya).1997”, Hasil
penelitian ini menjelaskan agar strategi layanan dapat berhasil,
usaha harus mengetahui segmen pasar yang ada dan ciri-cirinya
yang menjadi titik fokus tujuan dari strategi layanan dari hasil
analisis, dapat dikatakan bahwa konsumen PT. MPM berdasarkan
karakteristik demografinya dapat dibedakan menjadi tiga
kelompok responden. Selain itu tanggapan konsumen terhadap
layanan yang telah diberikan serta faktor-faktor yang dinilai
dalam memberikan penelitian terhadap kualitas layanan
merupakan hal yang sangat penting untuk diketahui oleh badan
usaha.’

Aisyah Pratiwi, “Analisis kelayakan dan perencanaan
strategi bisnis jasa perawatan dan penjualan sparepart aksesoris
sepeda motor”, Hasil dari penelitian ini menjelaskan agar aspek
finansial dilakukan penilaian finansial perusahaan yang secara
menyeluruh dengan menggunakan beberapa teknik untuk

menentukan kelayakan suatu usaha atau investasi. Antara lain,

7 Albert Budihardjo, “Analisis Kualitas Layanan Bengkel Sepeda
Motor PT. Mitra Pinasthika Mustika Surabaya”, 1997
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payback period (PP), net present value (NPV), internal Rate of
Return(IRR), Probability index (PI), kemudian hasil dari aspek
finansial dapat menunjang perumusan strategi pemasaran pada
aspek pasar dan pemasaran yang dapat meraih sebagian pasar
potensial atau peluang pasar yang ada dengan menggunakan
Matriks Eksternal Factor Evalution (EFE) dan Matriks strenghs
weaknesses opportunities threats (SWOT) dan Matriks Internal
Eksternal (IE) sebagai tahap pencocokan untuk memperoleh
alternative strategi yang memadukan peluang dan ancaman
eksternal dengan kekuatan dan kelemahan internal .*®

Amal Masrifatul, “Pengaruh kualitas pelayanan Terhadap
kepuasan pelanggan (studi kasus pada dealer resmi Honda kompo
motor purbalingga)”, Hasil dari penelitian ini mengatakan bahwa
menunjukan kualitas pelayanan mempunyai pengaruh pengaruh
yang signifikan terhadap kepuasan pembelian sepeda motor di

dealer resmi Honda kompo motor purbalingga, hal ini

berdasarkan korelasi rank spearman 0,619. Yang artinya

8 Aisyah Pratiwi, “Analisis Kelayakan Dan Perencanaan Strategi
Bisnis Jasa Perawatan Dan Penjualan Sparepart Aksesoris Sepeda Motor,”
(Universitas Brawijaya, 2016)
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menunjukan korelasi yang kuat dengan arah positif.*

Herry Setyawan, “Analisis Perbedaan Alasan Pemilihan
Dan Kualitas Pelayanan Bengkel AHASS Dan Umum (Studi
Kasus pada Bengkel Resmi Sepeda Motor Honda AHASS Dan
Bengkel Sepeda Motor Umum Di Kecamatan Depok, Sleman,
Yogyakarta)”, Hasil dari penelitian ini mengatakan bahwa alasan
konsumen memilih bengkel AHASS adalah bukti langsung,
keandalan dan jaminan, kemudian alasan konsumen memilih
bengkel umum adalah keandalan, jaminan. Dan perbedaan
kualitas pelayanan di bengkel AHASS dan umum menurut
persepsi konsumen adalah bukti langsung, keandalan dan
jaminan. %

Audiani Artha Rani, “Penerapan Bauran Pemasaran
Bengkel Mans Speed Garage Arteri Soekarno Hatta Semarang”,
Hasil penelitian ini menunjukan adanya produk yang bervariasi,

harga yang diberikan akurat, lokasi yang strategis, adanya

¥ Amal Masrifatul, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap

Kepuasan Pelanggan Studi Kasus Pada Dealer Resmi Honda Kompo Motor
Purbalingga” (IAIN Purwokerto, 2017)

20 Herry Setyawan, “Analisis Perbedaan Alasan Pemilihan Dan
Kualitas Pelayanan Bengkel AHASS Dan Umum (Studi Kasus pada Bengkel
Resmi Sepeda Motor Honda AHASS Dan Bengkel Sepeda Motor Umum Di
Kecamatan Depok, Sleman, Yogyakarta)”, Fakultas Ekonomi Universitas
Sanata Dharma Yogyakarta 2018.
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promosi yang inovatif, karyawan yang baik dan berkompeten,
adanya jaminan yang menjanjikan, bukti fisik berupa sarana dan

prasana yang lengkap. %

D. Kerangka Pemikiran

Penelitian ini didasarkan pada fenomena perkembangan
otomotif roda dua, tepatnya sepeda motor. Dimana fenomena ini
membuat beberapa orang ingin membuka usaha bengkel sepeda
motor, sekaligus toko sparepart. Usaha bengkel sepeda motor
dipilih sebagai bisnis yang cukup menggiurkan karena beberapa
hal, salah satu contohnya adalah dengan banyaknya jumlah
bengkel sepeda motor yang bertebaran, tetapi jumlah sepeda
motor yang terjual juga terus bertambah. Dengan demikian,
peluang usaha bengkel tetap terbuka lebar. Semakin banyaknya
orang-orang yang membuka bisnis bengkel maka semakin ketat
pula persaingan bisnis bengkel.

Dalam memasarkan jasa bisnis bengkel tentu saja
pembisnis harus mempunyai strategi-strategi yang bagus dalam

memasarkan jasa bisnis tersebut dan dapat bersaing dengan

! Audiani Artha Rani, “Penerapan Bauran Pemasaran Bengkel Mans
Speed Garage Arteri Soekarno Hatta Semarang”, Fakultas Ekonomi
Universitas Semarang 2020.
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pembisnis yang lainnya. Tentunya dalam melakukan strategi
pemasaran, haruslah berlandaskan pada nilai-nilai kelslaman.
Produk yang dihasilkan terkadang tidak sesuai dengan syarak,
tingkah terhadap pelanggan terkadang tidak mesra, pelayananpun
tidak memadai bahkan saling menjatuhkan antar para kompetitor.

Kerangka Dberfikir dalam penelitian ini merupakan
penjelasan sementara terhadap suatu gejala yang menjadi objek
permasalahan . Kerangka berfikir ini merupakan argumentasi
sementara dalam merumuskan hipotesis dan disusun berdasarkan

teori dan penelitian terdahulu.

bengkel aerul motor sport

Faktor Internal

Faktor Eksternal

Profil Kompetitif

/\
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