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ABSTRAK

Artha Nadia Comaneci. 202%trategi Promosi Produk Samsung dalam Menghadapi
Persaingan Bisnis di Masa Pandemi ( Studi KasussBam Center TegalRBrogram
Studi : Diploma Il Akuntansi. Politeknik HarapareBama. Pembimbing | : Erni
Unggul SU., S.E, M.S.i; Pembimbing Il : AryantoES.M.AKk.

Penelitian ini membahas tentang strategi promasissing yang terletak di Tegal.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strapggmosi yang dilakukan Samsung
dalam menghadapi persaingan bisnis di masa pand@ekmik pengumpulan data yang
digunakan adalah observasi, wawancara, studi pusfbéknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini dengan menggundisam deskriptif kualitatif yaitu
studi kasus yang menghasilkan data — data deskrgtg dituangkan ke dalam kata —
kata. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sgiapgomosi yang diterapkan oleh
Samsung adalah stratelgiarketing Mix4P ( Bauran Pemasaran ) yaitoduct, price,
place, promotionPada strategiroductSamsung mempunyai beberapa variasi dengan
harga yang terjangkau, pada strafggimotionSamsung memberikan gratis aksesoris
hp tertentu untuk setiap pembelian produk Samsumgk strategprice yaitu adanya
potongan harga, dan untuk startptpce Samsung center tegal sudah menerapkan
protocol kesehatan covid- 19 dan juga berupa laygesgiriman produk. Adapun
kendala yang dialami Samsung selama masa pandewid-cb9 yaitu adanya
penurunan penjualan akan tetapi Samsung masihnbéseemukan solusi untuk
mengatasi masalah tersebut yaitu dengan denggagaeash flowy memaksimalkan
media sosial, dan memaksimalkan layanan pengirpnaaiuk (delivery).

Kata kunci: Strategi promosi, Bauran pemasaran, pandennl-ct9



ABSTRACT

Comaneci, Artha, Nadia 2021.Samsung Product Promotion Strategy in Facing
Business Competition in Pandemic Period ( SamsuegteC Tegal Case). Study
Program : Accounting Associate Degréaliteknik Harapan Bersama. Advisor : Erni
Unggul SU., S.E, M.Si; Co-Advisor : Aryanto, SNEAK.

This study discussed the promotion strategy of Gagnlecated in Tegal. The purpose
of this research was to determine the promotiobaltegies carried out by Samsung
in facing business. The used data collection wedbpservation, interviews, and
literature study. The data was analyzed technigseduin study used descriptive
gualitative, namely case study that produced dptug data that is poured into words.
The results of this study indicated that Samsurgiieg a 4P marketing mix strategy,
namely product, price, place and promotion. In 8emsung product strategy there
are several variations at affordable price, in fr@motion strategy Samsung provides
free certain cellphone accessories for every pusehaf Samsung product, in the price
strategy namely the existence of price discourtt,fanthe place strategy Samsung has
implemented the covid- 19 health protocol and pobdielivery services. There is a
problem that Samsung has experienced during th& cd® pandemic, namely the
decline in sales, but Samsung can still find atsmhuto overcome this problem, namely
by maintaining cash flow, maximizing social mediag maximizing product delivery
services.

Keyword : promotion strategy, marketing mix, pandewowid-19
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah
Persaingan bisnis yang ketat dan bebama gissar yang sekarang ini membuat
perusahaan bekerja keras dalam menentukan strgéeg tepat untuk
memasarkan produknya agar dapat bertahan dan raagigrersaingan, sehingga

tujuan dari perusahaan tersebut dapat tercapanyaknya perusahaan yang

didirikan merupakan faktor pemicu tingkat persamgeang semakin tajam di
lingkungan dunia usaha itu sendiri terutama pegsainyang berasal dari
perusahaan sejenis, salah satunya bisnis gadget.

Dalam menghadapi persaingan tersebut, maeajg@erusahaan harus cerdik
dalam menciptakan ikatan tertentu antara produlg y@ditawarkannya dengan
konsumen. Perusahaan harus berusaha memaksimaikana kdan strategi
pemasaran produk atau jasa yang ditawarkan olebsgesan itu sendiri.
Pengoptimalan strategi pemasaran ini penting ag@atdnenarik minat konsumen
untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa yhtagvarkan. Selain
menarik minat konsumen, strategi pemasaran yard nepmbuat produk atau jasa
yang ditawarkan mampu bersaing dengan kompetitbiddingnya.

Di zaman serba modern ini berbagai bidangaddi masuki perusahaan atau

industri akibat perubahan yang cepat dalam setekaologi, dan persaingan.



Untuk menghadapi persaingan, maka perusahaan peglaksanakan usaha
kegiatan pemasaran dengan menggunakan promositgpag sehingga tujuan
dapat dicapai. Tujuan utama perusahaan pada intBg@aa, yaitu dapat
meningkatkan volume penjualan sehingga laba yarmsdkan akan terus

meningkat, sehingga perusahaan dapat mencapaiakesgejan Tidak dapat

dipungkiri lagi bahwa promosi adalah salah satuofakang diperlukan bagi
keberhasilan dan strategi pemasaran yang diteragkain perusahaan terutama
pada saat ini ketika era informasi berkembang p@saka promosi merupakan
salah satu senjata ampuh bagi perusahaan dalam embaggkan dan
mempertahankan usaha.

Seiring berkembangnya zaman, semakin banyalisyarakat yang
menggunakarmandphonetidak hanya sebagai gaya hidup namun telah menjadi
suatu kebutuhan yang tidak bias ditawar lagi. @belena itu perusahaan sekarang
berlomba — lomba dalam memproduksi alat komunikaekik hanya sebatas
sebagai alat komunikasi, namun juga menambahkan fifitur lainnya untuk
menarik pelanggan.

Suatu produk tidak akan dibeli bahkan dikempabila konsumen tidak
mengetahui kegunaannya, keunggulannya, di manaulprddpat diperoleh dan
berapa harganya. Untuk itulah konsumen yang mesg&hiran produk atau jasa

perusahaan perlu diberikan informasi yang jeMaka peranan promosi berguna

untuk : memperkenalkan produk atau jasa serta matlkepada masyarakat,



memberitahukan kegunaan dari barang atau jasdterisepada masyarakat serta
cara penggunaannya, memperkenalkan barang atag@asa

Persaingan yang terjadi saat ini tidak haaesjadi pada segi produk saja, tetapi
lebih ditekankan pada fungsi- fungsi atau fitur lb@man yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan seperti model kemasan, layanan purjuapdékan, promosi, dan fitur
— fitur yang cukup dihargai oleh konsumen. Tingb@tsaingan yang terjadi antar
perusahaan — perusahaan gadget GSB®lobal System Frorm Mobile
Comunicatio semakin ketat karena semakin melimpahnya produpsrdusen
gadget GSM yang masuk ke pasar. Agar mampu berdalag persaingan yang
semakin ketat, maka produsen gadget harus mengistegi pemasaran yang
tepat. Pada masa pandemi saat ini, strategi peamassangat menentukan
keberhasilan penjualan suatu produk dikarenakandi&konperekonomian
masyarakat yang melemah

Sejak ditetapkannya Peraturan Menteri Kesehdo.9 Tahun 2020 tentang
pedoman pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBBlgamenerapaphysical
distancing yaitu menjaga jarak dengan orang lain hingga péeathen

Work From Home atau kerja dari rumah. Peraturan mengakibatkan
perekonomian dalam negeri melemah karena day&daetumen yang menurun.
Banyak pedagang dan pengusaha yang kehilangangsaghmereka dan bahkan
harus gulung tikar akibat pandemi ini.

Di masa pandemi banyak dari sektor el@ktoryang menompang

perekonomian Indonesia terkena dampak yang besdansid dari berita



(okezone.com,2020) bahwa penjualan ponsel menuastisl secara global di
masa pandemi, salah satunya Samsung yang mengaémrunan penjualan
terbesar dibanding vendor lainnya. Selain itu pémsn juga menerapkan
pembatasan kegiatan sosial contohnya pembatasaogamsional untuk pusat
perbelanjaan/ mall hanya diperbolehkan buka sam@agan pukul 19.00 WIB
atas diterapkan nya peraturan tersebut membuatippmy Samsung menjadi sepi
pembeli . Fenomena pandemi ini memaksa Samsungk umupikir keras
menyusun strategi pemasaran agar dapat terhinddwedagian yang besar.
Karena itu strategi pemasaran sangat lah pentitand&eberhasilan suatu
perusahaan. Salah satu kegiatan dalam pemasadapderpromosi. Promosi
mempunyai peranan yang sangat penting apabila kaatuharga telah di tetapkan
secara tepat oleh perusahaan. Dengan penggunaaasprgang tepat maka dapat
diharapkan produk yang akan dihasilkan oleh peamaldapat dikenal oleh
masyarakat. Karena itu strategi dalam melaksangkamosi harus dilakukan
secara tepat. Promosi itu sendiri merupakan suata ctau kegiatan
memperkenalkan produk barang/jasa kepada calongleddngan berbagai cara
yang bisa menarik perhatian pembeli dan hal irpéegaruh terhadap peningkatan

volume penjualan.



Berdasarkan deskripsi di atas maka peneliti t&rtaniuk melakukan penelitian
dengan judul “Strategi Promosi Produk Samsung D&fanghadapi persaingan

Bisnis Di Masa Pandemi (Studi Kasus Samsung Cédiegal ) “

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka yangagiemmusan masalah dalam
penelitian ini adalah bagaimana strategi promosigydilakukan perusahaan

Samsung dalam menghadapi persaingan bisnis di paaskemi?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masatah dipaparkan, maka
tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui sgapromosi yang dilakukan

perusahaan Samsung dalam menghadapi persaingandisrasa pandemi.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian yang ingin dicapai dalam peraglitni sebagai berikut ;
1. Bagi Penulis
Untuk pengembangan ilmu pengetahuan dan sebagaaspenerapan ilmu
yang selama ini di dapatkan di bangku kuliah

2. Bagi Politeknik Harapan Bersama



Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetaldlaa isi pustaka
sehingga dapat bermanfaat bagi yang membacanyadalzet digunakan

sebagai bahan referensi penelitian selanjutnyandé#ma yang sama.

3. Bagi Samsung
Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan madukgi perusahaan yang
diteliti, untuk menerapkan promosi yang efektif apadasa sekarang dan masa

yang akan datang untuk menghadapi sebuah persdigyas.

1.5 Batasan Masalah
Mengingat begitu banyak permasalahan yang hardasdiaagar penelitian ini
dapat membahas lebih tuntas dan mencapai sasarguliyi@rapkan, perlu adanya
pembatasan masalah. Berdasarkan identifikasi ntagalag ada, penelitian ini
lebih memfokuskan pada Strategi Promosi Produk S8agislalam Persaingan
Bisnis di masa Pandemi. Objek toko Samsung yargli@gn pada penelitian ini

adalah Samsung Tegal.

1.6 Kerangka Berpikir
Kerangka berpikir merupakan gambaran penulis setarstruktur guna
menjelaskan alur permasalahan yang sedang dite&tikut bagan kerangka
berpikir yang ingin penulis gambarkan tentang egriapromosi yang dilakukan

Samsung dalam menghadapi persaingan bisnis di paaskemi.



Semakin berkembangnya sektor elektronik di Ind@ngang ditandai dengan
semakin banyaknya perusahaan ponsel dalam menawpkis ponsel baru
dengan fitur - fitur yang semakin canggih menyelablpersaingan antar
perusahaan semakin ketat dan menurunnya minatSaslisung , sehingga
perusahaan Samsung harus menerapkan kegiatangorgeng terencana dan

terarah pada produk Samsung .



Permasalahan :

Semakin ketatnya persaingga—»

antar pengusaha elektronjk
dalam memasarkan produknya
dan menurun jumlah
penjualan Samsung di maga
pandemi membuat perusahapn
Samsung harus menerapkn
strategi pemasaran ya
terencana dan terarah pafla
produk Samsung, namu
sejauh ini  belum dibua|
seberapa jauh strategi promdsi
yang sudah dilaksanakan olgh
Samsung .

Umpan Balik

Strategi Pemecahan
Masalah:

Melakukan analisis
strategi promosi produk
pada samsung

Perumusan Masalah :

Bagaimana Strategi Promosi paf

Produk Samsung ?

Analisis Data :

Deskriptif Kualitatif

Gambar 1.1 Kerangka Pemikiran 1

Kesimpulan :

Strategi promosi yang dilakuk

Samsung yaitu menerapkan strat¢g

segmentasi, targeting, d

positioning serta menerapkan baurpr

pemasaran/ marketing mix ya
terdiri dari 4p yaitu strategi produc
price, place, promotion.

g




1.7 Sitematika Penulisan
Sistematika Tugas Akhir merupakan garis bgsamyusunan yang bertujuan
memudahkan jalan pikiran dalam memahami secardukakan isi Tugas Akhir.
Sistematika penulisan Tugas Akhir ini adalah seblagiakut :
BAB | : PENDAHULUAN
Bab ini penulis menguraikan tentang alasan penmiljodul penulisan,
tujuan penelitian, manfaat penulisan, perumusanalals batasan
masalah, dan sistematika penulisan.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Dalam bab ini memuat tinjauan pustaka yang mencatkefmnisi
strategi,promosi, produk, persaingan, dan bisnandasan teori ini

digunakan sebagai landasan berpikir atau acuarecstkan masalah

penelitian.
BAB Ill : METODE PENELITIAN
Dalam bab ini di bahas tentang metode yang temhuii lokasi

penelitian, waktu penelitian, objek penelitian ddata-data yang
digunakan beserta sumber data.

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini merupakan pembahasan dan hasil peneliggisi deskripsi

data penelitian.
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BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan berisi garis besar kesimpulan yang diardbri inti
penelitian dan hasil penelitian berupa informasilikatif.
Saran berisi garis besar saran-saran yang merugaidakan yang
perlu diambil untuk tindakan lanjutan yang lebihkbiagi dari hasil
pemecah masalah.
DAFTAR PUSTAKA
Dalam tugas akhir ini daftar pustaka yang digundiexnpa suatu daftar dari semua
pustaka yang hanya diacu secara langsung dalanugemn tugas akhir.
LAMPIRAN
Lampiran dalam tugas akhir ini berisi informasi b@han yang mendukung
kelengkapan laporan tugas akhir. Dapat juga bgragatungan-perhitungan tabel
yang merupakan penjelasan rinci dari apa yangikiesapibagian-bagian terkait

sebelumnya.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Strategi

Menurut Marrus (2002 : 31) strategi didefinisikagbagai suatu proses
penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfplda tujuan jangka
panjang organisasi, disertai penyusunan suatu atata upaya bagaimana agar
tujuan tersebut dapat dicapai.

Selanjutnya Quinn (1999:10) mengartikan strategliadsuatu bentuk atau
rencana yang mengintegrasikan tujuan-tujuan utdmbijakan-kebijakan dan
rangkaian tindakan dalam suatu organisasi menjaaluskesatuan yang utuh.
Strategi diformulasikan dengan baik akan membanenypsunan dan
pengalokasian sumber daya yang dimiliki perusaimaamadi suatu bentuk yang
unik dan dapat bertahan. Strategi yang baik disummasarkan kemampuan
internal dan kelemahan perusahaan, antisipasi gkeambdalam lingkungan, serta
kesatuan pergerakan yang dilakukan oleh mata-masam

Dari kedua pendapat di atas, maka strategi dapdtkdn sebagai suatu
rencana yang disusun oleh manajemen puncak untuicapai tujuan yang
diinginkan. Rencana ini meliputi : tujuan, kebijakalan tindakan yang harus
dilakukan oleh suatu organisasi dalam mempertamank&sistensi dan
menenangkan persaingan, terutama perusahaan @anisassi harus memiliki

keunggulan kompetitif. Hal ini seperti yang diungkan Ohmae (1999:10) bahwa
11



12

strategi bisnis, dalam suatu kata, adalah mendenaiggulan kompetitif. Satu-
satunya tujuan dari perencanaan strategis adalahungkinkan perusahaan
memperoleh, seefisien mungkin, keunggulan yang tdaggenpertahankan atas
saingan mereka. Strategi koperasi dengan demikemcemminkan usaha untuk
mengubah kekuatan perusahaan relatif terhadap asairgngan seefisien
mungkin.

Setiap perusahaan atau organisasi, khususnya festyjuan untuk
memberikan pelayanan yang baik bagi pelanggannigh &arena itu, setiap
strategi perusahaan atau organisasi harus diardddgirpara pelanggan. Hal ini
seperti yang dijelaskan Hamel dan Prahalad (1995hathwa strategi merupakan
tindakan yang bersifaincremental(senantiasa meningkat) dan terus-menerus,
serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentengsmg diharapkan oleh para
pelanggan di masa depan”. Dengan demikian, stratagpir selalu dimulai dari
apa yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari apey yerjadi. Misalnya strategi
itu mungkin mengarahkan organisasi itu ke arah pegan biaya, perbaikan
kualitas, dan memperluas pasar. Terjadinya kecepab&asi pasar yang baru dan
perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi(dote competencigs
Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalismdyang dilakukan.

Dari berbagai pendapat diatas, dapat disimpulkamvAapenyusunan
strategi harus memperhatikan tujuan dan sasaranafam dicapai di waktu yang
akan datang, selain itu suatu perusahaan harusitsseaberinteraksi dengan

lingkungan di mana strategi tersebut akan dilakeamasehingga strategi tersebut
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tidak bertentangan melainkan searah dan sesuaadémndisi lingkungan dan
melihat kemampuan internal dan eksternal yang migkekuatan dan kelemahan
organisasinya. Oleh karena itu, strategi merupakanluasan misi guna
menjembatani organisasi dengan lingkungannya. egfiratu sendiri biasanya
dikembangkan untuk mengatasi isu strategis, di rsttagegi menjelaskan respon
perusahaan terhadap pilihan kebijakan pokok. &jraecara umum akan gagal,
pada saat organisasi tidak memiliki konsisten argpa yang dikatakan, apa yang

di usahakan dan apa yang dilakukan

Konsep Strategi
Pemahaman yang baik mengenai konsep strategi desepoe- konsep lain
yang berkaitan sangat menentukan suksesnya strigagi disusun. Konsep —
konsep tersebut adalah sebagai berikut ( RangXQ@5:5-6) :
1. Distinctive competencéindakan yang dilakukan oleh perusahaan agartdapa
melakukan kegiatan lebih baik dibanding pesaingnya.
2. Competitive advantagé&egiatan spesifik yang dikembangkan oleh perumaha
agar lebih unggul dibanding pesaingnya.
Jenis — Jenis Strategi
Menurut David ( 2009:252-257) terdapat beberapis gnategi yaitu :
1. Strategi integrasi
Jenis strategi integrasi terbagi menjadi

a. Integrasi ke depafiForward Integration )
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Strategi integrasi kedepan adalah usaha untuk nkengtau
meningkatkan kendali atas distributor atau pengdtaaa saat ini, semakin
banyak perusahaan manufaktur yang menjalankaegirategrasi ke depan
dengan mendirikan produk mereka secara langsurgaddsonsumen. Hal
ini dapat menyebabkan gejolak yang besar di sejumtdustri.

b. Integrasi ke Belakan(Backward integration)

Integrasi ke belakandéckward integratiopadalah strategi untuk
mencoba memiliki atau meningkatkan kontrol terhadag@rusahaan
pemasok. Strategi ini sangat tepat di gunakan &gidrusahaan pemasok
saat ini tidak dapat diandalkan, terlalu mahaly dtdak dapat memenuhi
kebutuhan mereka. Persaingan global juga memacusadean untuk
mengurangi jumlah pemasoknya dan menuntut pelaydaanmutu yang
lebih baik dari yang ada sekarang ini.

c. Integrasi HorizontalHorizontal Integratiof

Strategi pertumbuhan integrasi horizontal dilakukelalui akuisisi
perusahaan pesaing yang memilike of businesyang sama. Yang dapat
dilakukan dalam strategi ini adalah dengan menitkghka ukuran
perusahaan, meningkatkan penjualan, keuntungampaksar potensial dari

perusahaan .

2. Strategi Intensif

Untuk jenis strategi intensif terbagi menjadi :
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a. Penetrasi PasaM@arket Penetratioh
Strategi penetrasi pasar berusaha meningkatkans@ang
pasar untuk produk dan jasa yang sudah ada di pedalui usaha
pemasaran yang gencar. Strategi ini sering di gamalkendirian
atau di kombinasikan dengan strategi lainnya. Pasiepasar
dapat terdiri dari upaya menambah jumlah pramuniaga
menambah belanja iklan, melakukan promosi penjusitatensif,
atau meningkatkan upaya publisitas.
b. Pengembangan Pasdrket Developmeit
Pengembangan pasar terdiri dari upaya memperkenalka
produk atau jasa yang ada ke wilayah geografis. baru
c. Pengembangan ProduRrpduct Developmepnt
Pengembangan produk adalah strategi yang berupaya
meningkatkan penjualan dengan memperbaiki atau riéikesi
produk/jasa yang sudah ada. Pengembangan prodsknga
memerlukan biaya yang besar untuk penelitian dan
pengembangan.
3. Strategi Diversifikasi
a. Diversifikasi Konsentris
Enam hal yang bisa menjadi pedoman kapan diveasifik

konsentris tepat di lakukan yaitu :
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1) Ketika organisasi bersaing dalam industri yangktidenbuh
atau pertumbuhannya lambat.

2) Ketika menambah produk baru, namun masih terkkén a
meningkatkan penjualan produk yang ada saat imaraec
signifikan.

3) Ketika produk baru, namun masih terkait, dapatdiarkan
dengan harga yang sangat bersaing.

4) Ketika produk baru, namun masih terkait mempunyai
fluktuasi penjualan musiman yang menyeimbangkan
fluktuasi penjualan perusahaan tersebut saat ini.

5) Ketika produk-produk organisasi saat ini dalam pabaur
hidup produk yang menurun.

6) Ketika organisasi mempunyai tim manajemen yang.kuat

b. Diversifikasi Horizontal iHorizontal Diversification
Menambah produk atau jasa baru yang tidak terkeitku
pelanggan yang sudah ada disebut diversifikasi zbotal
(Horizontal diversificatiofh. Risiko strategi ini tidak sebesar
diversifikasi konglomerat karena perusahaan pasils mengenal
pelanggan yang sudah ada.
4. Strategi Defensif

a. Rasionalisasi biaydRetrenchmeit
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Rasionalisasi biayardtrenchment)terjadi ketika suatu
organisasi melakukan restrukturisasi melalui pengitan biaya
dan aset untuk meningkatkan kembali penjualan dha lang
sedang menurun. Rasionalisasi biaya dirancang umémperkuat
kompetensi pembeda dasar organisasi.

. Divestasi Divestiture

Menjual suatu divisi atau bagian dari organisaselut
divestasi Divestiturg. Divestasi sering digunakan untuk
meningkatkan modal yang selanjutnya akan digunakatuk
akuisisi atau investasi strategis lebih lanjut.d3tasi dapat menjadi
bagian dari strategi rasionalisasi biaya menyeluruhtuk
melepaskan organisasi dari bisnis yang tidak metggkan, yang
memerlukan modal terlalu besar atau tidak cocolgaeraktivitas
lainnya dalam perusahaan.
. Likuidasi (Liquidation)

Likuidasi (iquidation) adalah menjual semua aset sebuah
perusahaan secara bertahap sesuai nilai nyata tesstbut.
Likuidasi merupakan pengakuan kekalahan dan akibabisa

merupakan strategi yang secara emosional sulkudien.
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2.4 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu jenis komunikasi ganigg dipakai oleh
pemasaran. Sebagai salah satu elemen Bauran proprosiosi penjualan
merupakan unsur penting salam kegiatan promosiugrodlenurut American
Marketing Association : “ Sales promotion is mediad non media marketing
pressure applied for a predetermined, limitied pdrof time in order to stimulate
trial, increase consumer demand, or improve prodyglity’. Definisi di atas
menunjukkan bahwa promosi merupakan upaya pemagaranbersifat media
dan non media untuk merangsang konsumen, atau umtakperbaiki kualitas
produk ( Sustina, 2010).

Sedangkan menurut Sistaningrum (2002:98) pronadsilah suatu upaya
atau kegiatan perusahaan dalam mempengaruhi konsacieal maupun
konsumen potensial agar mereka mau melakukan pembierhadap produk
yamg ditawarkan saat ini atau dimasa yang akamgata

Promosi menurut  Gitosudarmo (2000:237) adalah ategi yang
ditunjukkan untuk mempengaruhi konsumen agar medagat menjadi kenal
akan produk yang akan ditawarkan oleh perusahagada mereka dan kemudian
mereka senang lalu membeli produk tersebut.

Ada banyak versi dari pengertian promosi yankemiukakan abhli
pemasaran di seluruh dunia tetapi kesimpulannyanguiebih sama yaitu, untuk

memberitahukan, = menginformasikan, = menawarkan, = mgrkbu atau
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menyebarluaskan suatu produk atau jasa kepada kahlmumen dengan tujuan
agar calon konsumen pada akhirnya melakukan peanbeli

Promosi biasa dikatakan mencakup semua kegiatarsgieaan untuk
memperkenalkan produk dan bertujuan agar konsuentamik untuk membelinya.
Apabila perlu dilakukan dengan cara membujuk koresuagar segera melakukan
transaksi pembelian produk. Untuk mengetahui peril&konsumen dalam
melakukan pembelian, perusahaan perlu mengetahwidhaering kali konsumen
melakukan pembelian dipengaruhi baik oleh emosmgaipun akal sehatnya.
Pengaruh emosi di sini misalkan, seseorang melakp&eabelian hanya karena
ingin disebut tidak ketinggalan mode, merasa baagmasupaya nampakslusif.
Sedangkan faktor ekonomi atau akal sehat dapat mpetapakan faktor yang
mendorong pembelian, misalkan konsumen sebelum kolela pembelian,
membandingkan dulu mengenai harga, kualitas, sgavig mudah dan lain-lain.

Kegiatan promosi dapat dilakukan secara tradisionalpun melalui
internet. Pada masa sekarang ini menggunakan iklafalui internet dan
mengembangkan promosi penjualan yangart menjadi perhatian yang baik,
tetapi media promosi lainnya juga berubah. Bagi adepen penjualan,
menggunakan internet memiliki komunikasi interaktiiengan konsumen.
Penjualan yang harus ekstra ketgar-selling dan strategi promosi yang harus
mendorong rangsangan (advertiser-push) bagi konsuidek perlu dilakukan
dengan media internet. Internet juga dapat mengurdmaya periklanan

(advertising global sehingga menjadi lebih murah. Teknik prenumline yang
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banyak dilakukan ternyata di dalamnya juga mastefat teknik promosi offline
seperti bentuk advertising tradisional yaitu damumke mulut (mouth by mouth).
Advertising di web pagesdimungkinkan namun ternyata tidak diterima baik

karena konsumen kadang mengharapkan bentuk nyataroduk.

2.5 Tujuan dan Fungsi Promosi
2.5.1 Tujuan Promosi
Dalam hal ini tujuan promosi adalah untuk mempemgakonsumen
dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembeRammosi tidak
hanya sekedar berkomunikasi ataupun menyampaikamiasi, akan tetapi
juga menginginkan komunikasi yang mampu menciptakasana/ keadaan
di mana para pelanggan bersedia memilih dan merpildduk. Menurut
Swasta ‘2000:24-2465” tujuan fungsi promosi ialehagai berikut :
1. Memberikan Informasi
Promosi dapat menambah nilai suatu barang denganberikan
informasi kepada konsumen, promosi dapat membenkarmasi baik
tentang produknya, harganya, ataupun informasi yamg memiliki
kegunaan kepada konsumen.
Tanpa adanya informasi seperti itu orang segan &tk akan
mengetahui banyak tentang suatu produk.

2.Membujuk dan Mempengaruhi
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Promosi selain bersifat memberitahu juga bersifamivujuk terutama
kepada pembeli — pembeli potensial, dengan mengatiakhwa suatu
produk ialah lebih baik dari pada produk lainnyaorfosi dapat
memberikan kesan tersendiri bagi calon konsumemkysroduk yang
diiklankan, sehingga pemasar menciptakan pronedsiik — baiknya.

3. Promosi Merupakan suatu Alat Mencapai Tujuan
Promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan yakmiuk
menciptakan pertukaran yang menguntungkan melamukikasi,
sehingga keinginan mereka dapat terpengaruhi. Dalfein ini
komunikasi dapat menunjukkan cara — cara untuk adEigan
pertukaran yang saling memuaskan.

2.5.2 Fungsi Promosi
Menurut Terence A. Shimp 2000 promosi memiliki gan— fungsi
seperti :

1. Informing (Memberikan informasi ) promosi membuat konsumetasa
akan produk — produk baru, mendidik mereka tentzerbagai fitur dan
manfaat merek, serta menfasilitasi penciptaana gagbuah perusahaan
yang menghasilkan produk atau jasa. Promosi memieampipesan
informasi lainnya, baik untuk merek yang diiklankaaupun konsumen
nya, dengan mengajarkan manfaat — manfaat barurdaegk yang telah

ada .
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2. Persuading( Membujuk ) media promosi atau iklan yang baik raka
mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba produkada yang
ditawarkan . terkadang persuasi berbentuk mempehggermintaan
primer, yakni menciptakan permintaan bagi keselanukategori produk.
Lebih sering, promosi berupaya untuk membangun ipéaian sekunder,
permintaan bagi merek perusahaan yang spesifik.

3. Reminding( Mengingatkan ) iklan menjaga agar merek perusatetap
segar dalam ingatan para konsumen. Saat kebutuhsrtum Yang
berhubungan dengan produk dan jasa yang di iklarda@mpak promosi
di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadibesiak konsumen.
Periklanan lebih jauh di demontrasikan untuk mergpewhi pengalihan
merek dengan mengingatkan para konsumen yang idi akhir ini belum
membeli merek yang tersedia dan mengandung atribatribut yang
menguntungkan.

4. Adding Value( Menambah nilai ) terdapat tiga cara mendasanaha
perusahaan bisa membeli nilai — nilai tambah bagiagraran mereka,
inovasi, penyempurnaan, kualitas, atau menggubaeps konsumen.
Ketiga komponen nilai tambah benar — benar indegenBromosi yang
efektif menyebabkan mereka dipandang lebih eldlghit) bergaya, lebih

bergengsi dan bisa lebih unggul.
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2.6 Bauran Promosi

Menurut Kotler dalam Sandy dkk (2014:2) Bauran pwsmadalah
ramuan khusus dari iklan, penjualan pribadi, prampsnjualan dan
hubungan masyarakat yang dipergunakan perusahadomencapai tujuan
pemasaran.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) bauran pemaséeediri dari 4
variabel yang disebut “4p” yaityroduct( produk ),price ( harga )place(
tempat) promotion( promosi) :

a. Product( produk )

Produk adalah segala sesuatu yang diharapkan riepa¢nuhi
kebutuhan manusia ataupun organisasi. Produk adzdghla
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diplan,
diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsurpasar sebagai
pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar yang lp&rgan
(Sunyoto, 2013: 206).

Di dalam strategi marketing mix, strategi produkrupakan
unsur paling penting, karena dapat mempengaruhategir
pemasaran lainnya. Tujuan utama suatu strategiugredialah
untuk dapat mencapai sasaran pasar yang dituju adeng
meninggalkan kemampuan bersaing atau mengatasaipgas
(Assauri, 2002: 182)

b. Price( harga )
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Menurut Kotler dan Amstrong, 2012 harga adalah @mlang
yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoledufr
Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktaefakang
mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak largyskaktor
yang mempengaruhi secara langsung adalah hargan lethkal,
biaya produksi, biaya pemasaran, adanya pemeradahfaktor
lainya. Faktor yang tidak langsung namun erat kgdadengan
penetapan harga adalah harga produk sejenis ypraj aieh para
pesaing, pengaruh harga terhadap hubungan antardukpr
substitusi dan produk komplementer, serta potongaok para
penyalur dan konsumen (Assauri, 2002: 203)

. Place(tempat )

Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengauarasal
distribusi, saluran dimana produk tersebut sampapadla
konsumen. Definisi dari Sumarni dan Soeprihantol(20288)
tentang saluran distribusi adalah saluran yang ndigan oleh
produsen untuk menyalurkan produk tersebut dadysen sampai
ke konsumen atau industri pemakai.

. Promotion(promosi )

Menurut Tjiptono (2008: 219), pada hakikatnya prenamlalah

suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksuthage

komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasarag lyarmusaha
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menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membugekia

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan darkrprachgar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada prodakgy
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Berdasarkan teori-teori di atas, maka dapat disikapubahwa
bauran pemasaran adalah suatu komponen pemasaaiteyairi
dari 4P:product, price, placelanpromotionyang berkaitan satu
sama lain, dengan tujuan untuk memenuhi kebutuaarkeépuasan

konsumen serta mencapai target dan tujuan perusahaa

2.7 KonsepSegmentation, Targeting, Postioning

a. Segmentationegemntasi Pasar )

Menurut kotler ( 2012 ) segmentasi pasar sebagdakian untuk
membagi sebuah pasar pada keseluruhan suatu prtalukasa yang
bersifat heterogen ke dalam beberapa segmen, dmasiag- masing
segmen nya cenderung bersifat homogen dalam sagpkk dan
dapat dipilih sebagai target pasar untuk dicapaigahaan dengan
strategi pemasarannya.

b. Targeting( Target Pasar )

Menurut Salomon dan Stuart (2002), target pasalahdeelompok
yang dipilih oleh perusahaan untuk dijadikan sebggdanggan
sebagai hasil dari segmentasi dan penargetan. dPa@ars dapat
memilih lebih dari empat strategi peliputan pasdaia lain :

1. Strategi penargetan yang tidak berbeda
Strategi ini menganggap suatu pasar sebagai satu pasar
dengan kebutuhan yang serupa, sehingga hanya &da sa
Bauran pemasaran yang digunakan untuk melayani ssemu
pasar. Perusahaan mengandalkan produksi, distrilolasi
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periklanan guna menciptakan citra superior di nsafaagian
besar konsumen.

2. Strategi penargetan yang berbeda
Perusahaan menghasilkan beberapa produk yang fiemili
karakteristik yang berbeda. Konsumen membutuhkaiasia
dan perubahan sehingga perusahaan berusaha untuk
menawarkan berbagai macam produk yang bias memenuhi
variasi kebutuhan konsumen.

3. Strategi penargetan terkonsentrasi
Perusahan lebih memfokuskan menawarkan beberagakpro
pada satu segmen yang dianggap potensial.

4. Strategi penargetan khusus
Perusahaan lebih mengarah kepada pendekatan terhada
konsumen secara individual.

c.  Positioning(posisi pasar )

Definisi posisi pasar menurut Salomon dan StuadDZ2, adalah
mengembangkan strategi pemasaran yang bertujuaruk unt
mempemgaruhi bagaimana sebuah segmen pasar tertentu
memandang sebuah barang atau jasa dibandingkanardeng
kompetensi .

2.8 Persaingan Bisnis

Masalah persaingan bukanlah masalah baru dalam thisnis. Ini dapat
dilihat dari perkembangannya dimana kemajuan sp@tusahaan selalu diiringi
oleh perusahaan lain untuk menuju ke arah yandp lelik. Setiap perusahaan
tidak dapat menghindari persaingan dari perusala@an

Menurut kamus besar bahasa Indonesia persaingthadatu persaingan
yang dilakukan oleh seseorang atau sekelompok aestgmntu, agar memperoleh
kemengangan atau hasil secara kompetitif.

Sedangkan menurut Marbun (2003) persaingan ugsababanis adalah

usaha dari dua pihak atau lebih perusahaan yangngnas masing bergiat
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memperoleh pesanan yang menawarkan harga ataut syarg paling
menguntungkan. Persaingan adalah ketika orgarasasi perorangan berlomba
untuk mencapai tujuan yang diinginkan seperti karmesy, pangsa pasar, peringkat
survey, atau sumber daya yang dibutuhkan.

Persaingan juga merupakan kenyataan hidup dalana dusnis, sifat,
bentuk, dan intensitas persaingan yang terjadicdaa yang ditempuh oleh para
pengambil kepuusan strategi untuk menghadapi pagkat yang dominan
mempengaruhi tingkat keuntungan suatu perusahaan.

Dalam persaingan kita mengenal istilah “pesaingtuyperusahaan yang
menghasilkan atau menjual barang atau jasa yang a&m mirip dengan produk
yang kita tawarkan. Pesaing suatu perusahaan diqaé¢gorikan pesaing yang
kuat dan pesaing yang lemah atau ada pesaing ykag yang memiliki produk
yang sama atau memiliki produk yang mirip — mirip.

Seiring dengan itu perkembangan teknologi informgasng semakin
berkembang, maka semakin bertambah pula kompetisnthra perusahaan-
perusahaan. Sehingga perusahaan berusaha untuk t@eningkatkan
kemampuannya untuk dapat bertahan di dalensaingan yang semakin
kompetitif. Perusahaan yang mampu bertahan dalamsaipgan adalah
perusahaan yang dapat menyesuaikan diri pada penHipeerubahan yang terjadi
dalam dunia bisnis. Perkembangan teknologi adaahatu yang tidak bisa kita
hindari. Berkembangnya teknologi harus disikapi upahaan dengan

memanfaatkan teknologi yang ada dalam menjalan&ahanya. Perusahaan bisa
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memanfaatkan teknologi untuk keperluan produksommsi dan komunikasi
dengan konsumen.

Suatu perusahaan jarang sekali hanya berdiri setalam menjual ke
suatu pasar pelanggan tertentu. Perusahaan bensaleggan sejumlah , pesaing
— pesaing ini harus di identifikasi, di monitorirddisiasati untuk memperoleh dan
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Ada tiga macam bentuk dasar industri/ pasar oleh @ali ekonomi dibagi
menjadi tiga yaitu :

1. Persaingan sempurna, sifat produk yaogogenysemua perusahaan dapat
mengetahui akan pasarr, teknologi dan akses kgpardasok sama , tidak
ada hambatan masuk bagi perusahaan lama dan bagakbpenjual dan
pembeli sehingga harga bergantung pada pasar.

2. Monopoli, lawan kata dari persaingan sempurna, rikatganya ada satu
penjual dengan produk yang sangat unik, tidak admlyk pengganti
sehingga penjual dapat mempengaruhi harga.

3. Persaingan tidak sempurna terdiri dari dua bentaity monopolistik dan
oligopoli. Monopolistik, banyak penjual namun pr&da produknya
memiliki perbedaan sehingga produk — produk inshierg atas harga tetapi
produk berbeda. Sementara oliogopoli sedikitnyajys¢nproduk relatif
homogen, perubahan harga yang dilakukan oleh salalprodusen akan

menimbulkan reaksi produsen lain.
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2.9 Aspek — Aspek Persaingan Bisnis
Menurut Wood (2009) terdapat hal — hal yang perperhatikan oleh
pelaku usaha dalam mengganalisis pesaing untuk am@mpemasar memahami
lebih baik, mengantisipasi apa yang akan dilakutah pesaing dan menciptakan
perencanaan pemasar yang lebih praktis. Berikuadladspek — aspek persaingan
bisnis yang perlu diketahui pelaku usaha dalam meanmgkan persaingan pasara,
yaitu:
1. Ancaman masuknya pendatang baru
Masuknya sejumlah pendatang baru akan menimbubljam&h implikasi
bagi usaha bisnis yang sudah ada, misalnya kapasgajadi bertambah,
terjadinya perebutan sahamm@rket sharg serta perebutan sumber daya
produksi terbatas.
2. Ancaman dari produk subtitusi
Walaupun produk subtitusi memiliki karakteristikngaberbeda, namun ia
dapat memberikan fungsi atau jasa yang sama. Kayanproduk subtitusi
yang berharga lebih rendah akan mengancam prochgkada.
3. Kekuatan tawar menawar pembeli
Pembeli mampu mempengaruhi perusahaan untuk meghbtrga, untuk
meningkatkan mutu dan servis serta mengadu perasat@mpetitor
melalui kekuatan yang mereka miliki. Beberapa ksndiyang
memungkinkan hal tersebut, yakni: pembeli membalah jumlah besar,

pembeli mampu membuat produk yang diperlukan pifatluk yang tidak



30

diferensiatif dengan banyak pemasok, dan produk perusahaanddipgn
tidak terlalu penting bagi pembeli sehingga pemimeldah berpaling pada
produk subtitusi.

. Kekuatan tawar menawar pemasok

Selain pembeli pemasok juga dapat mempengaruhisindu melalui
kemampuan mereka untuk menaikkan harga atau perggurakualitas
produk. Pemasok akan kuat bila kondisi ini terpgnyhitu : jumlah
pemasok sedikit, produk yang ada adalah unit dampuamenciptakan
biaya peralihan yang besar, tidak ada produk sigbtipemasok mampu
melakukan integrasi ke depan, perusahaan hanya etigarblah kecil dari
pemasok.

Sedangkan menurut Hafidhuddin (2003) terdapat Hadl-yang perlu
menjadi perhatian untuk memenangkan suatu persaibgmnis adalah
sebagai berikut :

a. daya saing kualitas

produk — produk yang akan dipasang kualitasnyashaersaing
dengan baik. Produk yang dijual adalah produk yhperlukan oleh
konsumen ( produk yang laku dijual, bukan produkgyhias dibuat
oleh produsen ). Produk mudah diingat, memiliki, afisukai dan
efisien serta memiliki resiko rendah dan mudah ajisd dalam

pengunaannya. Selain itu produk harus memiliki lagmu merek
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untuk meningkatkan indentifikasi psikologis proddé&n loyalitas
konsumen.

. Daya saing harga

Tidak mungkin akan memenangkan persaingan jikaykr@@ngat
mahal harganya. Penentuan harga barang atau jasa m@nyiasati
persaingan bisnis perlu sekali mendapat perhatem pebisnis,
lebih — lebih bagi seorangntrepreneuryang baru terjun ke dunia
bisnis. Ada beberapa alasan mengapa harga perlupeneleh

perhatian diantaranya :

1. Harga merupakan komponen yang dapat digunakan untuk

meningkatkan volume penjualan.

2. Harga merupakan elemen Bauran pemasaran yang paling

mudah diubah.
3. Strategi dan tak tik harga pesaing memberikan pehga

besar terhadap penjualan suatu perusahaan.

4. Harga merupakan salah satu komponen yang digunakan

untuk diferensiasi pada pasar yang telah jenuhtegadi
komoditasi produk .
Daya saing marketing
Promosi merupakan elemen Bauran pemasaran yangnjaegu
Bauran pemasaran lainnya. Tanpa promosi, prodak titkenal

oleh konsumen, tanpa promosi kebijakan diskon hiaigg tidak
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dikenal. Komponen — komponen promosi promosi terdiari
periklanan, hubungan masyarakat, penjualan persalza
promosi penjualan. Komponen promosi yang palingyakn
dimanfaatkan sekarang adalah periklanan. Iklanaadaktivitas
promosi dengan menggunakan media komunikasi ydrayadr.
d. Daya saing jaringan
Suatu bisnis tidak akan memiliki daya saing daralkajika
bermain sendiri tanpa melalukan kerja sama dengmrbdga

bisnis lainnya.

2.10 Penelitian Terdahulu
Tidak lepas dari penelitian yang dilakukan olehgtéinterdahulu dengan
tujuan untuk memperkuat hasil dari penelitian ysegang dilakukan dan juga
bertujuan untuk memperkuat hasil dari penelitiamgydilakukan sebelumnya,
Berikut ringkasan hasil penelitian terdahulu yantakidikan oleh peneliti

selama melakukan penelitian.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 1

No. | Nama dan JudulMetode Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

1. Eka Nur Janah (2019 ) | Kualitatif Hasil penelitian
“Analisis Strategi diketahui dapat
Promosi Dalam disimpulkan bahwa
Persaingan Usaha Pada




Pengrajin Batik

Kecamatan Muara Sabak

Timur
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strategi promosi yang
ada dalam menghadai
persaingan usaha,
namun dalam
penerapannya masih
belum optimal dan
hanya menggunakan

beberapa komponen
saja, seperti promosi
penjualan, publikasi
dan penjualan melalui
telepon.
Nurul Hidayah (2020) | Kualitatif Hasil penelitian
“Strateqgi Promos diketahui dapat
Konveksi Kaos'Ta Pare disimpulkan bahwa,
Pare Dalam Menghadapi dengan melakukan
Persaingan Bisnis. promosi diawal
berdirinya

perusahaan,pengusaha
melakukannya dengan

cara lisan atau
langsung terjun dalam
masyarakat untuk
memasarkan  produk
yang dihasilkan.
Arif Eko Teguh Wahyudi Analisis Swot Hasil penelitian
(2019) diketahui dapat
“Analisis Strategi disimpulkan bahwa
Pemasaran Dalam Upaya usaha kecil bakso bajar
Menghadapi Persainge abah boed di Kota
Bisnis Surabaya sudah

melaksanakan namum
belum maksimal pasar
saaat penerapaannya,
sehingga hanya sedikit
masyarakat di
sekeliling lokasi usaha
yang mengetahui
informasi produk yang
ditawarkan .



Elvi Nur Asiyah
“Strategi Promosi Pad
Konveksi Hijab Dalam
Menghadapi
Bisnis ( Studi Kasus Uly
Hijab Kudus ) “

Persaingan

Kualitatif
a

£
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Hasil penelitian
diketahui dapat
disimpulkan bahwa
dengan melakukan
berbagai bauran
promosi diantaranya
personal slling atau
pemilik Ulya Hijab
bertemu langsung
dengan konsumen
untuk menawarkan
produknya, dari mulut
ke mulut, melakukan
hubungan masyarakat,
dan promosi penjualan

Maskarto Lucky Nar
Rosmadi 2021

“Penerapan Strateg
Bisnis di Masa Panden
Covid-19

a Deskriptif
kualitatif

)i
ni

hasil penelitian, maka
dapat diuraikan bahwa
strategi ini  dapat
berjalan sesuai dengan
yang diharapkan
dengan
memperhatikan daya
beli konsumen di masa
pandemi covid-19 ini.
Namun demikian



BAB IlI

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di Kantor SangCustomer Service
yang beralamat di jalan R.A. Kartini No.5, KejambKec.Tegal Tim, Kota Tegal
Jawa Tengah.
3.2 Waktu Penelitian
Penelitian dilaksanakan selama 4 bulan, terhituarg ltllan Maret 2021
sampai dengan Juni 2023.Jenis Data
Jenis data dibedakan menjadi 2, yaitu data kuélitah data kuantitatif.

1. Data kualitatif menurut Sugiyono (2014 : 145 ) atlatlata yang tidak
menggunakan angka (numerik ) dan penelitian dataayalebih bersifat
seni ( kurang terpola ).

2. Data kuantitatif menurut Sugiyono (2014 : 15 ) atatlata yang bersifat
numerik atau angka yang dapat di analis dengan goeradtan statistik.

Dalam penelitian ini data yang digunakan adalahsjefata kualitatif. Data
Kualitatif yang digunakan berupa data mengenai t&jraPromosi Produk
Samsung dalam Menghadapi Persaingan Bisnis diResdemi.
3.4 Sumber Data
Dalam penelitian ini sumber data yang digunakaathial

1. Data Primer

35
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Menurut Hasan (2002:82) data primer ialah data ydipgroleh atau
dikumpulkan langsung di lapangan Oleh orang yanigkn&an penelitian
atau yang bersangkutan yang memerlukannya. Dateepudi dapat dari
sumber informan yaitu individu atau perseorangaelehasil wawancara
yang dilakukan oleh peneliti.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh atau gikikan oleh orang
yang melakukan penelitian dari sumber - sumber yalady ada (Hasan,
2002: 58). Data ini digunakan untuk mendukung mf@si primer yang
telah diperoleh yaitu bahan pustaki@rature, penelitian terdahulu, buku,
dan sebagainya.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam pgeeini adalahnterview
(wawancara), observasi (pengamatan), dan studakauist
1.Observasi
Menurut Sugiyono (2015 : 145) , obsenaalah teknik pengumpulan
data yang mempunyai ciri spesifik bila dibandingkamgan teknik yang lain,
yaitu wawancara. Kalau wawancara selalu berkomsni#fangan orang, maka
observasi tidak hanya terlepas pada orang, tetgai pbjek-objek alam lain.
Dalam observasi ini, peneliti terlibat dengan k&giasehari-hari orang yang
diamati atau yang digunakan sebagai sumber datdifiem

2. Wawancara
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Wawancara adalah merupakan pertemuan daagountuk bertukar
informasi dan ide melalui tanya jawab, sehinggaataikonstruksikan makna
dalam suatu topik tertentu langsung dengan respoatil pihak — pihak yang
terkait dengan penelitian yang dilakukan.

3. Studi Pustaka

Merupakan kajian teoritis dan referensi lain ydoggkaitan dengan nilai,
budaya dan norma yang berkembang pada situasil s@sig diteliti. Studi
kepustakaan sangat penting dalam melakukan pamelibial ini yang dapat
menunjang dalam penyusunan Tugas Akhir. (Sugiyddby)

3. 6 Metode Analisis Data

Sifat analisis dalam penelitian kualitatif kde penguraian apa adanya
fenomena yang terjadi (deskriptif) disertai pemafsi terhadap arti yang
terkandung dibalik tampak (interpretif). (Mappiake, 2009:80).

Analisis data yang digunakan dalamefigan ini yaitu menggunakan analisis
deskriptif kualitatif, di mana tujuan dari analisi;mi adalah untuk
menggambarkan secara sistematis, faktual dan akeragenai fakta-fakta serta
hubungan antara fenomena yang diselidiki. Analikkdkan setelah data-data
yang dibutuhkan dalam penelitian ini terkumpul. Dgang di dapat mengenai
Strategi Promosi Produk Samsung dalam Menghadasairgan Bisnis.
Penelitian ini dilakukan dengan empat tahapan yaitu

a. Reduksi Data
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Menurut Miles dan Huberman (1992 : 16 ) fesildata merupakan proses
pemilihan, pemusatan perhatian pada penyederha@mgapstrakan,
transformasi data kasar yang muncul dari catatzatatan lapangan.

. Penyajian data

Setelah data di reduksi langkah selanjutnyéabadzenyajian data. Menurut
Miles dan Huberman (1992 :17) penyajian data me@pasekumpulan
informasi tersusun yang memberikan kemungkinan ysalapenarikan
kesimpulan dan pengambilan tindakan.
. Analisis data

Menurut Sugiyono (2010 :335) yang dimaksud darggalisis data adalah
proses mencari data, menyusun secara sistematisydayy diperoleh dari
hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentesngan cara
mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabd& dalam unit- unit,
melakukan sintesis, menyusun ke dalam pola memidiha yang penting dan
mana yang akan dipelajari dan membuat kesimpuldningga mudah
dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain.
. Penarikan kesimpulan

Menurut Miles dan Huberman penarikan kesimpatan vertifikasi adalah
usaha mencari atau memahami makna atau arti, ketma pola — pola,

penjelasan, alur sebab akibat atau proposisi.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Samsungnobile pertama kali melebarkan sayapnya pertama kaledall
pada tahun 2010. Samsung dulu belum seramai sekapaigla saat itu Samsung
cabang Tegal merupakan perusahaan kecil dengaavkanytidak kurang dari 10
orang. Tokopatner Samsung pun masih beberapa sepertisbkgy mitra anda
dan matahari dan juga belum adanya perwakilan Sagrditoko tersebut.

Pada tahun 2011 Samsung di Tegal mulai berkemi@Bagsung juga
mulai gencar mencari tokgartnerbaru untuk memasarkan produk — produk baru
Samsung dan mulai bekerja sama dengan pihak todebiat.

Samsung juga semakin semangat untuk mencari kansuip dan
membantu penjualan di tokmatnertersebut. Sekarang Samsung Tegal sudah
memiliki ratusan toko patner di mana dulu hanya ikin8 hingga 10 toko

patnersaja.

4.2 Hasil Analisis Data
4.2.1Strategi Pemasaran Yang Diterapkan Selama Pander@lovid-19
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan di $@agsCenter Tegal
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dilakBeamsung Center Tegal

telah menggunakan indikator strategi pemasaranageibgik. Strategi yang
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digunakan oleh Samsung Center Tegal sebelum agamggmic covid-19 yaitu
dengan menerapkaBSegmentatior(segmentasi pasar),argeting (penetapan
pasar sasaran), dgpositioning(penetapan posisi pasar) tetapi setelah adanya
pandemi covid-19 samsung mulai menerapkan strdftsgketing Mix 4P
(Bauran Pemasaran). Pada strat8gigmentatiofsegmentasi pasafargeting
(penetapan pasar sasaran), daositioning (penetapan posisi pasar) setelah
pandemi tidak ada perubahan .
A. Segmentation , Targeting, Positioning
1. Segmentatio segmentasi pasar )
Segmentasi adalah memilih kelompok berdasarkargkein, kekuatan,
dan daya beli. Langkah awal yang dilakukan SamdDagter Tegal
adalah dengan menentukan segmentasi pasar. Segmgang telah
ditetapkan oleh Samsung didasarkan pada empaabghyaitu :
a. Segmentasi Geografik
Segmentasi berdasarkan geografik pasar yang ditlglah wilayah
Kota Tegal dan sekitarnya hingga luar kota dengaa pembelian
online.
b. Segmentasi Demografik
Faktor umur tidak terlalu mempengaruhi segmeip@asar Samsung,
namun pada umumnya pengguna produk mereka adakaiy or
dewasa yang aktif dan antusias.

c. Segmentasi Psikografis
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Segmentasi Psikogrfis, segmen pasar ini dilakukangan
mengelompokkan konsumen dan pembeli menjadi bapgasar
menurut gaya hidup Iffe style) dan kepribadian personality).
Berdasarkan segmentasi psikografis Samsung telatyadimkan
berbagai modéhandphoneberdasarkan gaya hidup konsumen yang
dituju.
d. Segmentasi Behavioral

Samsung meng segmentasikan konsumen mereka derheda
berdasarkan keuntungan yang mereka cari dari pr&hrsung,
contoh nya sebagian orang ingin kualitas yang hdmgiserapa orang
mungkin menginginkan servis yang baik.

2. Targeting( Penetapan Pasar)

Ada beberapa pilihan target pasar Samsung ditidg@u pasar
mereka vyaitu :single segment, selective segmerdtau extensive
segments. Dalam menentukan target pasar Samsung harus
memperhatikan groduk market life cycle staggadastageawal resiko
dan ketidak pastian terlalu tinggi. Pada stagéupgyuhan Samsung
dapat belajar dapat kesalahan — kesalahangtagesebelumnya. Target
pelanggarhandphoneé&samsung berdasarkan pada 5 pola yaitu
a. Single - segmen conceratiggerusahaan Samsung memproduksi

handphone yang ekslusif damited editionyaitu Samsung Galaxy
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Fold, Galaxy zfol®, danGalaxy flip di mana dari segi harga tinggi
dan diperuntukkan untuk kalangan atas.

b. Selective Specializatipselainhandphone Samsung juga memiliki
SamsungsalaxyTab . produk tersebut diperuntukkan bukan hanya
untuk komunikasi selfie, video record dan lain - lain. Memiliki
keunggulan pada layar yang lebih besar dan jerspiesifikasi
tersebut dapat digunakan olaiamers yang mana kebutuhan
visualnya lebih luas dan seniman detail dan jangkau
menggambarnya yang luas.

c. Marker Specializatiorproduk Samsung yang mempunyai beragam
produk pendukung VR ¥irtual reality ), headset, fingering, dan
lain — lain .

d. Produk Specializatignproduk terbaru Samsung yaitu Samsung
GalaxyS20 yang memiliki keunggulan pada kamera dengsolusi
super tinggi dengan resolusi kamera 108 MP daar|&y2 inci
dengan resolusi 1440x320Qfixels yang sangat sempurna untuk
memenuhi kebutuhan konsumen akan berfoto.

e. Full Market Coveragepada produk Samsung dengan harga murah
dan spesifikasi yang cukup untuk keseharian, Sagnglah hadir
dengan Samsung seri M, A, S, N, Z agar dapat diaikateh semua
kalangan

3. Positioning( Posisi Pasar )
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Positioning adalah tentang persepsi pelanggan tentang merek
sebagai pembeda dari merek lain dalam dimensintarteermasuk
atribut produk. Keunggulan dan kecanggihan prodakgydimiliki
Samsung menjadi kekuatan dan menja@dinch imageyang menjadi
daya jual kepada masyarakat. Melaagline Samsung fhspire the
World, Create the Future”dapat dijabarkapositionyang dilakukan
Samsung yaitu :

a. Samsung lebih memfokuskan pada margin nyata yaragledari
segmentasi menegah ke atas

b. Samsungoncept Store

c. Care Networkyang lebih luas

d. Lebih mudah dalam perawatan Samsung

e. Memiliki brand imageyang unik sebagai nilai dan merek yang
berkualitas.

f. Semua produk Samsung fokus pada benefit dan keibemggada
satu produk.

g. Kecanggihan yang paling penting adalah integrasiydt teknologi
yang memberikan nilai lebih.

h. Semua produk Samsung berfokus paalae for moneysehingga
konsumen mendapatkan lebih dari harga yang mejarkan.

B. Marketing Mix 4P ( Bauran Pemasaran )

1. Produk



Samsung memproduksi beberapa produk dengan jehiagae

berikut :
Tabel 4.1 Daftar Produk 1
NO. | Kategori Produk Harga
1. Tablets GalaxyTab S7+ Rp.16.999.000
Series

GalaxyTab S7 Rp.12.999.000
GalaxyTab S6Lite Rp.7.299.000
GalaxyTab A7 Rp.4.999.000
GalaxyTab A7Lite Rp.2.499.000
GalaxyTab A8 2019 Rp.1.999.000
GalaxyTab A8 Rp.4.299.000
GalaxyTab A7 Rp. 4.499.000
GalaxyTab S6Lite Rp.6.299.000
GalaxyTab A8.0 Rp. 1.999.000

2. A GalaxyA51 ram 6 Rp.4.099.000

Series GalaxyA51 ram 8 Rp.4.399.00

Galaxy A71 ram 8 Rp. 5.199.000
GalaxyA02S ram 3 Rp.1.699.000
GalaxyA02S ram 4 Rp.1.899.000
GalaxyAl12 ram 4 Rp. 2.399.000
GalaxyAl12 ram 3 Rp. 1.499.000
GalaxyAll Rp. 1.799.000
GalaxyA01 Rp. 1.249.000
GalaxyA02S RAM 3 Rp.1.799.000
GalaxyA02S RAM 4 Rp. 1.999.000
GalaxyAO01 Care Rp.999.000
GalaxyA10S Rp. 1.399.000
GalaxyA32 Rp. 3.799.000
GalaxyA52 Rp.5.399.000
GalaxyA72 Rp. 6.399.000
GalaxyA71 Rp. 5.299.000
GalaxyA21S Rp. 2.899.000
GalaxyA31 Rp. 3.399.000
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GalaxyA51 Rp. 4.299.000
3. S GalaxyS21Ultra 5G Rp.21.999.000
Series GalaxyS1+ 5G Rp. 16.999.000
GalaxyS21 5G Rp. 13.999.000
Galaxy S20 Fe Rp. 9.999.000
GalaxyS21 Rp. 11.999.000
GalaxyS21+ Rp. 14.499.000
GalaxyS21Ultra Rp. 16.999.000
GalaxyS20Ultra Rp. 20.999.000
4. N Galaxy Note20Ultra Rp.19.999.000
Series Galaxy Note20 Rp. 14.999.000
Galaxy NotelOLite Rp. 7.499.000
5. z GalaxyZ Fold 2 Rp. 33.888.000
Series GalaxyZ Flip Rp. 17.999.000

Price (Harga)

Harga merupakan satu elemmaarketing mixyang memiliki

peranan penting bagi suatu perusahaan, karena hagampati

posisi khusus dalammarketing mix serta berhubungan erat dengan

elemen lainnya.

Agar suatu produk dapat bersaing di

pasaran maka

perusahaan dapat melakukan penetapan harga dalbomdan

dengan pasar, yaitu apakah mengikuti harga di bpaséran atau di

atas pasaran.

Dimasa Pandemi Covid-19 Samsung Center juga medakuk

strategi harga berupa diskon ( potongan hargar) dey@at menarik
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konsumen dan mampu mempertahan kan bisnis. Adagiantkan —

ketentuan mengenai pemberian diskon sebagai berikut

a. Potongan harga hingga Rp.800.0000 untuk setiaph@kan
Galaxy Wearables

b. Bagi konsumen yang mempunyai kartu member akan
mendapatkan harga khusus untuk setiap pembeliarsu®gm
sesuai dengan yang ditentukan.

c. Samsung juga mempunyai fasilitas SamsQate yaitu di mana
ketika membeli produk dan produk tersebut rusakatia
biasanya harga Rp. 1000.000 Sams@ag: memberikan harga
hanya RP. 749.0000 ini hanya bisa berlaku di Sageenter
saja.

d. Potongan harga hingga Rp.250.000 jika membayar aheng
kredit card / debit card seperti BCA, BNI, BRI, MANDIRI,
DEBIT BRI, dan MAYBANK.

e. Setiap pembelian Samsung Galaxy BTS mendapatkangen
harga hingga Rp. 2000.000 dan juga gfafi$ photo cardet.

f. Samsung juga memberikan tukar tambah dan krediteimgan
cicilan tanpa uang muka.

g. Setiap pembelian produk Samsung yang terbaru kogrsaikan

mendapatkan kouta internet XL 222GB selama 6 bylan
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mendapatkan potongan harga hingga Rp.500.000judamoin
membersebesar Rp.2000.000
h. Samsung juga memberikan garasi produk seperti mesin
handphone selama 1 tahurhandseatdan charger selama 6
bulan .
3. Place ( Tempat)

Lokasi Samsung Center terbilang strategis di manada di
keramaian dan sangat mudah ditemukan oleh konsuBsmsung
juga sudah sesuai dengan protokol kesehatan COwaitli sebelum
masuk akan disemprotkan disinfektan, wajib mematasker, dan
juga dilakukan pengecekan suhu tubuh. Hal ini dikak agar
mencengah terjadinya penyebaran virus covid-1% jDga untuk
konsumen yang tidak bisa datang ke Samsung Ceartes kakit atau
hal lainnya, Samsung menyediakan layanan antaruRratau
deliverydalam pengeriman produk Samsung juga akan disekaprot
di sekfektan pengiriman ini dilakukan oleh karyav&amsung tanpa
ada biaya, produk hp yang diantar juga sudakeftingdan siap pakai

sesuai permintaan konsumen dan semuanya tanpa biaya

4. Promosi
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Semua pemain dituntut terus meluncurkan ide kresdieka,

termasuk Samsung pada saat menggelar program pr@aassung

sebagai pemain besar, telah meluncurkan beragamoprauntuk

memperkenalkan produknya kepada konsumen

Adapun kegiatan promosi yang dilakukan oleh Samsung

sebagai berikut :

a. Kerja sama dengan distributor lokal

C.

Samsung bekerja sama dengan distributor lokal vyaitu
PT.Erafone Artha Retailindo, hal itu sangat mempueiam
Samsung dalam proses pendistribusian produknyaekeub
wilayah Indonesia. Distributor lokal yang telah bga sama
dengan Samsung secara tidak langsung juga ikuta sert
mempromosikan produk- produk Samsung, terlebih daeaf
yang merupakan salah satu distributor elektronthesar di
Indonesia yang memiliki jangkauan pasar cukup.luas

Iklan

Tidak hanya gencar melakukan iklan di televisimSung juga
gencar melakukan promosi di media sosial dan bphera
platform digital lainnya.

Cashback
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Samsung juga melakukan promosi sepgdshback di mana
pembeli akan menerim@ashbacktertentu apa bila membeli
produk Samsung lainnya.

d. Brand Image

Brand image yang dimiliki Samsung memudahkan Sagsun

dalam melakukan promosi .
e. Event
Samsung juga turut berpartisipasi pada event —tdee@ntu
sebagai sponsor, cara ini terbilang cukup efektiamoh
memperkenalkan produk — produk Samsung kepada naksya
Selain itu Samsung juga mempunyai inovasi promguadsm

berupa setiap pembelian hp akan mendapasicon hp dan

temperglass untuk semua jenis hp, jika pembelian sebesar

Rp.3000.000 akan mendapatkan gragiadsetdan juga untuk harga
di atas Rp.5000.000 akan mendapatkan ggadiser bank , juga

setiap pembeliaan tablet akan mendapatkan dmfisoard

Hal ini sebagaimana promosi penjualan sebagai kentu

persuasi langsung melalui penggunaan berbagaitihgang dapat
diatur untuk merangsang pembelian produk dengarraedan
meningkatkan barang yang dibeli konsumen setiapntatengan
inovasi — inovasi yang baru Samsung menfeghd centeryang di

ikuti oleh merek — merek yang ada.
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4.3 Pembahasan
4.3.1 Kendala Samsung Di Tengah Pandemi Covid-19 @an Mempertahankan
Bisnis

Suatu perusahaan pasti mempunyai kendala baik kk@cipun besar. Hal
ini bisa diselesaikan dengan manajemen baik yaaglgaerusahaan. Jika kendala
— kendala yang dihadapi tidak diselesaikan dengély maka akan berdampak
sistematik terhadap pertumbuhan dan kelangsunglap iperusahaan.

Kendala yang dihadapi oleh Samsung dalam menerastaategi
pemasaran yaitu penurunan jumlah penjualan se@attirunan jumlah penjualan
high enddi mana biasanya laku terjual sebanyak 5 hp dabulan sekarang
hanya bisa terjual 1 saja dalam sebulan.

4.3.2 Strategi yang Diterapkan oleh Samsung
Strategi yang digunakan oleh Samsung pada pemeliini adalah
menggunakan strategi Marketing Mix 4P ( Bauran pmaran ) , Strategi ini
digunakan guna untuk mengatasai penurunan penjsal@ma masa pandemi
covid -19 walaupun sebelumnya Samsung telah mekemapstrategi
segmentation, targeting, positioningnamun strategi tersebut tidak membawa
perubahan pada penjualan Samsung, maka dari itguUs@memutuskan untuk

menerapkan starteilarketing Mix4P( Bauran pemasaran ) .
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4.3.3 Solusi Samsung Menghadapi Pandemi Covid-19 mlaviempertahankan
Bisnis
Situasi pandemi Covid-19 memberikan tantangan gglalpeluang bagi
semua pengusaha untuk menjaga eksistensi dan nmtthgekan bisnis. Samsung
juga mempunyai beberapa inovasi yang dilakukamyait
a. MenjagaCashflowtetap sehat
Arus kas adalah salah satu unsur yang paling gedtafam berbisnis.
Sehingga suatu bisnis harus mampu mengelola uanag $ecara optimal
dan baik. Jika tidak maka akan mengalami kebanghkrdtulah mengapa
alasan pentingnya menjaga arus kas agar tetapdaihaeimbang.
b. Memaksimalkan penggunaan Media Sosial
Kondisi sosialdistancingyang sedang dilakukan masyarakat saat ini
sebagai usaha untuk menekan jemlah penyebaran comid-19. Zaman
sekarang media sosial adalah tempat yang ramanjdikgi orang. Maka
dari itu perlu memaksimalkan media sosial sebagaiar® untuk
memperkenalkan produk kepada masyarakat, juga umierkpermudah
masyarakat mengetahui informasi promosi - promasig dilakukan
Samsung melalui media sosial tanpa harus datatakkeSamsung Center.
c. Memaksimalkan layanan pengiriman
Bisnis di jalur online harus dibarengi juga dengan layanan
pengiriman. Samsung memanfaatkan layanan pengirinaari yang sama

agar produk bisa sampai secepat mungkin untuk koesu, pengiriman
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yang dilakukan Samsung pun sudah menerapkan pitdtekehatan Covid-
19.
4.3.4 Hasil yang Diperoleh Samsung
Setelah Samsung mulai menerapkan stratagketing mixdp ( Bauran

pemasaran ) , penjualan Samsung mulai mengalarmgietan sedikit demi
sedikit setiap ini jauh lebih baik dibandingkan aadat awal pandemic covid-
19 dimana pada saat itu penjualan turun drastisn skmsung hanya
menggunakan strategegmentation segmentasi pasar targeting ( t

pasar )positioning( posisi pasar ).

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasaka dapat ditarik kesimpulan
bahwa Samsung Center Tegal memutuskan untuk npk@erastrategi Marketing
Mix 4P Pemasaran ) untuk menghadapi persaingamshilimasa pandemi. Ini di
karenakan pada saat Samsung masih menggunakagistegmentasi, targeting,
positiongtidak ada perubahan yang terjadi.

Samsung Center Tegal juga sangat cepat mesotusi terkait masalah
penurunan penjualan selama pandemi, Samsung m&aerapedia sosial untuk

promosi dan berjualan juga mamanfaatkan layanagipe@an tanpa biaya , dan
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menjaga arus kas agar tetap sehat. Dengan salssbté Samsung dengan cepat
menutupi kerugian yang ada dan juga tidak terlalybk mengalami kerugian.
5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis, maka peneliti memberiieaan sebagai berikut:

1. Samsung diharapkan dapat terus menerapkan stnaaeleting mixdp (
Bauran pemasaran) bahkan setelah pandemic coviktdSai, karna setelah
menerapkan strategiarketing mixdp ( Bauran pemasaran ) penjualan produk
Samsung terus mangalami peningkatan

2. Samsung Center Tegal diharapkan untuk ke deparapat theningkatkan
kualitas, salah satunya pening¢l“~t~n layanan paugirpean (delivery) ,
sarana dan prasarana yang le > jkap sehingga manarik hati para
konsumen dan dapat meningkatkan penjualan lebiyaidagi .

3. Diharapkan Samsung untuk terus memanfaat kan rsedial sebagai sarana

promosi dan penjualan dalam mem pertahakan damgiatkan penjualan di

tengah pandemi Covid-19 .
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Instrumen Wawancara 1

S7

NO Pertanyaan

1. Kapan berdirinya Samsung Center di Tegal ?

2. | Siapa yang bertanggung jawab pada promosi di nsedial ?

3. | Apayang ada lakukan jika produk yang dicariskonen tidak ada ?
4. | Dimasa pandemi ini produk apa yang paling dicamsumen ?

5. | Bagaimana sistem pembayaran dari konsumen ?

6. | Adakah promosi khusus dimasa pandemi sepésdraseg ?

7. | Apakah lokasi Samsung Center tersedia di Gddgles ?

8. | Apakah Samsung Center memiliki akun media k@sia

9. | Bagaimana pengiriman barang ke konsumen ?
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10. | Apakah dalam proses kegiatan seluruh karyawan Saymaengenakan

masker dan menerapkan protocol kesehatan ?

11. | Apakah Samsung melakukan promosi dimedia sosial ?

12. | Apa saja produk yang ada di Samsung Center Tegal ?

Lampiran 2 Hasil Wawancara 1

Hasil Wawancara
1. Kapan berdirinya Samsung Center di Tegal ?
Jawab : Samsung Center berdiri pada tahun 2016ghlT
2. Siapa yang bertanggung jawab pada promosi di nsedial ?
Jawab : yang bertanggung jawab adalah bagian pesnasa
3. Apa yang anda lakukan jika produk yang di cari konen tidak ada ?
Jawab : biasanya kita konfirmasikan dulu ke konsukaau misalnya produk
yang di inginkan stocknya sedang kosong , lalu kdisih referensi yang lain
yang hamper mirip dengan yang di cari konsumen .

4. Dimasa pandemic ini produk apa yang paling dikansumen ?
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Jawab : yang paling banyak dicari yaitu hp dengaarllebar dan kamera yang
jernih banyak anak- anak muda mencari hp yang lalyar nya karena buat
bermain game lebih enak, contoh nya Samsung G&laky, Galaxy A51 ,
Galaxy M31 dan Galaxy M31 jenis hp tersebut tesggl murah karena
spesifikasi hp tersebut sudah sangat bagus di kgtas

Bagaiman sistem pembayaran dari konsumen ?

Jawab : pembayaran nya bisa lewat cash dan meniggukeedit card atau
debit card.

Adakah promosi khusus di masa pandemi seperti segat

Jawab : tentu saja ada salah satunya gratis kuetaet XL 222 GB selama 6
bulan , promosi ini banyak di incar oleh konsumen.

Apakah lokasi Samsung Center tersedia di GooglesN?ap

Jawab : tentu tersedia , karena untuk memudahkasukeen ke lokasi
Samsung dengan mudah.

Apakah Samsung Center memiliki akun media sosial ?

Jawab : iya ada nama instagram nya samsungtegahbff

Bagaimana pengiriman barang ke konsumen ?

Jawab : pengiriman produk dilakukan oleh karyawam$&ing sendiri dan tidak
ada biaya tambahan .

Apakah dalam proses kegiatan seluruh karyawan Saymaengenakan masker

dan menerapkan protocol kesehatan ?
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Jawab : iya seluruh karyawan Samsung selalu memaksier dan Samsung
juga memastikan jika ada karyawan sakit tidakmipiehkan untuk bekerja.
11. Apakah Samsung melakukan promosi di media sosial ?
Jawab : iya promo- promo Samsung yang lainnyadiget langsung di
instagram milik Samsung Tegal.
12. Apa saja produk yang ada di Samsung Center Tegal ?

Jawab : Samsung menjual bervariasi jenis hp, tadksesoris hp , keyboard.



