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Abstrak. Laju pertumbuhan penduduk mencapai 1,22% dan 1,17% pada tahun 2021 dan 2022 secara
berurutan (berdasarkan lansiran dari Badan Pusat Statistik), berdampak pada peningkatan permintaan
kebutuhan konsumsi produk Fast-Moving Consumer Goods (FMCGQG), termasuk makanan dan minuman
ringan. Berdasarkan laporan dari Statista, volume distribusi makanan ringan di Indonesia pada tahun 2020
dan 2021 secara berurutan adalah sebesar 1.183 juta kg dan 1.281 juta kg. Statista juga memprediksi
kenaikan volume pada akhir tahun 2022, yakni pada angka 1.357 juta kg. Ini menjadi peluang besar bagi
perusahaan distributor, seperti CV Glory Star Indonesia. Namun, pendapatan yang diterima belum
mencapai target yang ditentukan, yakni terdapat total selisih sebesar Rp6,432,320,590 selama tahun 2022.
Penelitian ini bertujuan untuk menentukan upaya peningkatan penjualan menggunakan metode analisis
Marketing Mix (Product, Price, Promotion, Place, Physical Evidence, People, and Process atau disingkat
7Ps) dan Strengths, Opportunities, Aspirations, and Results (SOAR). Peneclitian dilakukan dengan
menentukan variabel yang paling dominan atau berpengaruh berdasarkan metode analisis pertama,
kemudian menentukan strategi dengan mengkombinasikan kedua metode analisis tersebut. Penelitian ini
dilakukan dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada total 90 responden dengan rincian 70
pelanggan dan 20 pegawai aktif. Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan bahwa variabel yang paling
dominan, yakni Place (X,), artinya tempat merupakan faktor yang paling berpengaruh terhadap volume
penjualan. Berdasarkan penentuan posisi matriks SOAR, didapatkan nilai tertinggi 3,331 pada strategi A-
R (A4spirations-Results), artinya strategi ini perlu diprioritaskan oleh perusahaan sebagai upaya

peningkatan penjualan.

Kata Kunci: Distribusi, Peningkatan Penjualan, Marketing Mix (7Ps), SOAR.

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Negara Kesatuan Republik Indonesia (NKRI)
adalah negara dengan jumlah penduduk terbanyak
kelima di dunia. Berdasarkan laporan dari World
Population Review pada 01 November 2022,
Indonesia memiliki jumlah penduduk hingga 275,5
juta orang, sementara Tiongkok memiliki penduduk
terbanyak pertama dengan jumlah penduduk
mencapai 1,42 miliar orang. Selain itu, Indonesia
juga dikenal sebagai salah satu negara paling
konsumtif di ASEAN (The Association of Southeast
Asian Nations) atau Perhimpunan Bangsa-Bangsa
Asia Tenggara. Berdasarkan laporan Digital Global
Statshot oleh We Are Social pada Juli 2022, terdapat
58,3% masyarakat berusia 16-64 tahun pengguna
internet di Indonesia yang berbelanja online setiap
pekannya, khususnya untuk produk FMCG (Fast-
Moving Consumer Goods). Presentase ini masih
berada di bawah Thailand yang menduduki peringkat
pertama dengan 66,5%.

Dalam bahasa Indonesia, FMCG diartikan
sebagai barang-barang konsumen yang bergerak

cepat, artinya produk terjual secara cepat karena
memiliki harga yang relatif rendah atau murah
(Rifaya et al., 2017), seperti daging, makanan
maupun minuman ringan, dsb; yang biasa terjual di
rak-rak minimarket ataupun supermarket bahkan
toko kelontong. Industri makanan dan minuman
menjadi satu dari sekian sektor yang berperan dalam
pertumbuhan ekonomi nasional (Chowdury et al.,
2022) melalui peningkatan produktivitas, investasi,
ekspor, hingga penyerapan tenaga kerja. Berdasarkan
laporan dari Kementrian Perindustrian (Kemenperin)
pada sepanjang tahun 2018, sektor industri makanan
dan minuman bertumbuh sebesar 7,91% bahkan
mampu melampaui presentase pertumbuhan ekonomi
nasional di angka 5,17%. Sub-sektor ini perlu
dikembangkan karena berkontribusi besar terhadap
perekonomian negara.

Dengan fakta banyaknya jumlah penduduk
Indonesia ditambah adanya laju pertumbuhan
penduduk mencapai 1,22% dan 1,17% pada tahun
2021 dan 2022 secara berurutan (berdasarkan
lansiran dari Badan Pusat Statistik atau disingkat
BPS), berdampak pada peningkatan permintaan
kebutuhan konsumsi produk FMCG, termasuk
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makanan dan minuman ringan (Asyara et al., 2023).
Berdasarkan laporan dari Statista, volume distribusi
makanan ringan di Indonesia pada tahun 2021 adalah
sebesar 1.281 juta kilogram atau 8% lebih tinggi dari
tahun 2020, yakni pada angka 1.183 juta kilogram.
Statista juga memprediksi bahwa akan terjadi
kenaikan volume distribusi makanan ringan pada
akhir tahun 2022, yakni pada angka 1.357 juta
kilogram atau naik sekitar 6% dari tahun sebelumnya.

Data statistik kenaikan volume distribusi
makanan ringan di Indonesia tersebut menjadi

peluang besar bagi berbagai perusahaan manufaktur
ataupun distributor, seperti CV Glory Star Indonesia
(GSI), yakni usaha dalam bidang distribusi makanan
dan minuman ringan yang berpusat di Kabupaten
Malang, Jawa Timur. Usaha ini telah melakukan
distribusi ke minimarket, toko grosir, bahkan toko
kelontong di berbagai kota di dalam provinsi, seperti
Banyuwangi, Kediri, Surabaya, dsb. Perusahaan ini
juga bekerja sama dengan distributor besar, baik dari
Indonesia maupun luar negeri.

Tabel 1 Data Pendapatan CV Glory Star Indonesia Tahun 2022

PENDAPATAN

TARGET

SELISIH

KETERANGAN

1 Januari 2,927,916,438 3,500,000,000 -572,083,562 Tidak Tercapai
2 Februari 3,026,487,720 3,500,000,000 -473,512,280 Tidak Tercapai
3 Maret 4,068,338,044 3,500,000,000 568,338,044 Tercapai

4 April 3,414,651,597 3,500,000,000 -85,348,403 Tidak Tercapai
5 Mei 1,767,084,988 3,500,000,000 -1,732,915,012 Tidak Tercapai
6 Juni 2,477,865,938 3,500,000,000 -1,022,134,062 Tidak Tercapai
7 Juli 2,680,705,001 3,500,000,000 -819,294,999 Tidak Tercapai
8 Agustus 3,074,743,243 3,500,000,000 -425,256,757 Tidak Tercapai
9 September 2,735,541,598 3,500,000,000 -764,458,402 Tidak Tercapai
10 | Oktober 3,203,983,712 3,500,000,000 -296,016,288 Tidak Tercapai
1 November 3,181,897,018 3,500,000,000 -318,102,982 Tidak Tercapai
12 Desember 3,008,464,113 3,500,000,000 -491,535,887 Tidak Tercapai

JUMLAH

35,567,679,410
Sumber: Data Perusahaan CV Glory Star Indonesia

Berdasarkan uraian beserta data tabel tersebut,
diperlukan adanya analisis untuk melakukan upaya
peningkatan penjualan perusahaan distributor yang
telah berdiri dan beroperasi sejak bulan Mei tahun
2021  tersebut agar dapat meningkatkan
pendapatannya. Hal ini juga dilatarbelakangi oleh
informasi bahwa perusahaan ini menggunakan modal
pribadi dan keluarga dalam pendiriannya. Dengan
informasi ini pula, terdapat 2 (dua) metode yang akan
digunakan untuk melakukan upaya peningkatan
penjualan, yakni Marketing Mix (atau Bauran
Pemasaran) yang meliputi Product, Price,
Promotion, Place, Physical Evidence, People, and

42,000,000,000

-6,432,320,590

Tidak Tercapai

*dalam Rupiah (Rp)

Process (7Ps) dan Strengths, Opportunities,
Aspirations, and Results (SOAR). Metode pertama
digunakan untuk memadukan faktor-faktor penting
dalam pemasaran meliputi produk (produk), harga
(price), promosi (promotion), tempat (place), bukti
fisik (physical evidence), orang (people), dan proses
(process) (Jain dan Jain, 2022); sedangkan metode
kedua digunakan untuk melakukan identifikasi
kekuatan (strengths) yang dapat dimanfaatkan
menjadi peluang (opportunities) pada situasi masa
kini serta menggunakan aspirasi (aspirations) dan
hasil (results) pada situasi masa mendatang (Zarestky
dan Cole, 2017).
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TINJAUAN PUSTAKA

Manajemen Pemasaran

Marketing Management (atau Manajemen
Pemasaran) adalah satu dari sekian jenis manajemen
yang berpengaruh dalam menjalankan suatu bidang
usaha, bisnis, atau industri (Aaker dan Moorman,
2017). Dalam proses berjalannya, bidang-bidang
tersebut meraup keuntungan utamanya berdasarkan
produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen
sehingga penyampaian produk atau jasa dari
produsen kepada konsumen harus diperhatikan agar
dapat lebih dikenal oleh masyarakat (Bolton dan
Tarasi, 2017). Secara umum, manajemen pemasaran
berfungsi untuk mengukur dan menganalisis proses
pemasaran pada organisasi perusahaan agar dapat
berjalan strategis (Chernev, 2018). Dengan begitu,
perusahaan dapat memperluas target pasar sehingga
memperoleh lebih banyak konsumen dalam rangka
meraup keuntungan dengan lebih maksimal.

Jasa Distribusi Makanan & Minuman Ringan

Distributor adalah perusahaan yang bergerak
dalam bidang jasa distribusi produk. Dalam konteks
makanan dan minuman ringan, produk yang
didistribusikan adalah makanan dan minuman ringan
dengan jumlah tinggi dengan harga rendah sehingga
terjadi perputaran ekonomi yang sangat cepat mulai
dari produsen, distributor, grosir, hingga konsumen
(Ayala et al., 2017).

Analisis Marketing Mix (7Ps)

Bauran Pemasaran (atau Marketing Mix)
merupakan teori marketing yang dikemukakan oleh
Profesor James Culliton asal Universitas Harvard
pada tahun 1948. Teori ini mengkombinasikan antara
kegiatan utama dalam sistem pemasaran dengan
beberapa variabel yang dapat dikendalikan untuk
mempengaruhi calon konsumen dalam pasar yang
telah ditargetkan oleh perusahaan selaku produsen.
Pada masa awal ditemukannya, hanya terdapat 4
(empat) variabel saja, yakni (produk), harga (price),
promosi (promotion), dan tempat atau penempatan
(place atau placement) sehingga dikenal sebagai
Marketing Mix (4Ps) yang telah berpengaruh besar
dalam perindustrian dunia selama kurang lebih 70
tahun (Beke, 2018).

Setelah itu, teori tersebut berkembang menjadi
lebih luas karena mengikuti perkembangan industri
yang semakin kompleks sehingga berubah menjadi
Marketing Mix (7Ps) yang meliputi Product, Price,
Promotion, Place (or Placement), Physical Evidence
(or Packaging), People, and Process (Jain dan Jain,
2022). Ketujuh variabel yang menjadi area fokus
tersebut akan dikombinasikan untuk merancangkan

suatu rencana yang komprehensif dalam rangka
memenangkan persaingan usaha (Soledispa et al.,
2020). Di tengah adanya platforms (atau media) yang
marak saat ini, yakni internet, dengan adanya digital
marketing (atau pemasaran digital), sukar bagi
perusahaan untuk memasarkan barang atau jasanya
kepada konsumen yang tepat apabila tidak
direncanakan dengan baik sechingga metode
Marketing Mix dapat menjadi alternatif solusi bagi
permasalahan tersebut (Altay et al., 2022).

Tujuan mendasar dari Marketing Mix adalah
mengantarkan barang atau jasa ke tangan konsumen
dalam rangka memperoleh keuntungan dalam
kegiatan penjualan mulai dari penentuan jenis
produk, teknik promosi, mekanisme distribusi,
hingga tata cara penjualan secara langsung (Ferrel et
al., 2021). Metode ini bermanfaat untuk memperbaiki
bahkan meningkatkan kepuasan konsumen terhadap
barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan
(Sudari et al., 2019), meningkatkan persaingan
dengan  kompetitor atau produsen  sejenis,
meningkatkan laba atau keuntungan, hingga
menciptakan terobosan dalam memasarkan bisnis
(Fernandes, 2018).

=1
o As:
@ Channel

Gambar 1 Marketing Mix 7Ps
(Sumber: https://idcloudhost.com)

Menurut Jain dan Jain (2022), terdapat 7 (tujuh)
variabel yang menjadi area fokus dalam Marketing
Mix (7Ps), sebagai berikut:

1. Product (or Service)

Satu hal yang paling dipedulikan oleh
konsumen adalah dampak produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan selaku produsen
terhadap mereka. Pendekatan “product-led
marketing” yang memprioritaskan pembuatan
produk atau jasa terbaik merupakan salah satu
opsi yang baik. Dalam bauran pemasaran,
pertimbangan produk atau jasa melibatkan setiap
aspek dari hal yang hendak ditawarkan, meliputi
desain, kualitas, fitur, opsi, kemasan atau
tampilan, dan penempatan pasar.
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Price
Terdapat 5 (lima) faktor perihal pemodelan

harga, yakni:

a. Memberikan harga lebih tinggi daripada
kompetitor untuk menciptakan impresi
bahwa produk atau jasa yang ditawarkan
memiliki kualitas yang lebih baik.

b. Memberikan harga yang sama dengan
kompetitor, kemudian menarik perhatian
konsumen pada fitur atau kelebihan yang
tidak dimiliki oleh produk atau jasa sejenis.

c. Memberikan harga lebih rendah daripada
kompetitor untuk  menarik  perhatian
konsumen yang sensitif terhadap harga.

d. Merencanakan kenaikan harga tepat setelah
peluncuran atau penurunan harga untuk
menyoroti nilai dari model terbaru.

e. Menetapkan harga dasar lebih tinggi untuk
membuat bundling package atau promosi
menarik lainnya.

Promotion
Promosi merupakan bagian yang paling

mudah diamati oleh konsumen melalui berbagai
media pemasaran. Semua media promosi tersebut
dapat  menyatukan  keseluruhan  bauran
pemasaran menjadi suatu strategi omnichannel
yang menciptakan pengalaman unik dan baru
bagi konsumen.

Place (or Placement)

Tempat atau penempatan produk atau jasa
yang hendak ditawarkan bukan sekadar lokasi
fisik, melainkan keputusan mengenai produk dan
harganya.

Physical Evidence (or Packaging)

Pengemasan yang baik dari produsen akan
menarik perhatian dari calon pembeli baru di
tengah ramainya pasar atau marketplace.

People
Dalam hal ini, orang-orang yang dimaksud

merujuk pada setiap orang yang berinteraksi
dengan produk atau jasa yang ditawarkan
sehingga perusahaan selaku produsen perlu
merekrut talenta terbaik untuk menjadi pegawai,
tidak hanya customer service, melainkan juga
sales.

Process
Proses yang baik ialah proses yang dapat
beririsan ~ langsung dengan  pengalaman

konsumen. Semakin spesifik prosesnya, semakin
mudah untuk melaksanakannya sehingga akan
lebih banyak perhatian yang dirasakan oleh
konsumen. Proses yang baik adalah proses yang
dapat diterjemahkan menjadi pengalaman
personal dan unik bagi konsumen.

Analisis Strengths, Opportunities, Aspirations, &
Results (SOAR)

Analisis SOAR merupakan salah satu metode
perencanaan yang digunakan untuk melakukan
identifikasi kekuatan (strengths) dan peluang
(opportunities) pada situasi masa Kkini serta
menggunakan aspirasi (aspirations) bersama dan
hasil (results) terkait pada situasi masa mendatang
untuk mengembangkan suatu tujuan strategis
(Zarestky dan Cole, 2017). Berdasarkan penampilan
matriks  analisisnya, metode SOAR  juga
menggunakan matriks 2x2 sebagaimana nampak
pada Gambar 2.

Internal External

Present

<
=
: A R
Aspirations Results
Gambar 2 SOAR Analysis

(Sumber: https://thinkinsights.net)

Berdasarkan Gambar 2, dapat dilihat bahwa
metode SOAR memiliki 2 (faktor) penentu yang
terbagi antara sumbu x dan y. Sumbu x berkaitan
dengan cakupan aspek (scope), yang terbagi menjadi
faktor internal dan eksternal; sedangkan sumbu y
berkaitan dengan garis waktu (timeframe), yang
terbagi menjadi masa kini (present) dan masa
mendatang (future).

Seperti yang telah nampak pada akronimnya,
SOAR memiliki 4 (empat) faktor utama, sebagai
berikut:

1. Strengths (Kekuatan)

Bagian ini bertujuan untuk menentukan
kekuatan organisasi perusahaan yang dapat
dimanfaatkan dan dibangun untuk memperoleh
peluang yang hendak dikejar dan dicapai. Hal ini
berupa aset penting, sumber daya, maupun
informasi lainnya.
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2. Opportunities (Kesempatan)

Bagian ini bertujuan untuk melakukan
identifikasi peluang yang ada di pasar (atau
dalam dunia bisnis disebut markef) yang hendak
dikejar dan dicapai hingga dikatakan sukses atau
tercapainya suatu tujuan.

3. Aspirations (Aspirasi)

Bagian ini bertujuan untuk melakukan
identifikasi aspirasi dari sebagian atau seluruh
pihak yang terlibat dalam proses pencapaian
tujuan, baik secara langsung maupun tidak
langsung, untuk masa mendatang. Dengan kata
lain, aspirasi juga berarti visi yang berdiri di atas
kekuatan dan peluang yang telah diidentifikasi.
Namun, aspirasi cenderung bersifat jangka
pendek, berbeda dengan visi yang cenderung
bersifat jangka panjang.

4. Results (Hasil)

Bagian ini bertujuan untuk menunjukkan
perkembangan telah atau belum tercapainya
aspirasi guna mengurai sasaran dan kemajuan.
Teknik penetapan pendukung lain, seperti
SMART Goals Concept, yakni specific (bersifat
spesifik), measurable (dapat diukur), achievable
(dapat dicapai), relevant (relevan), and time-
bound (berbatas waktu), juga dapat digunakan.

Walaupun kedua metode memindai faktor
internal dan eksternal, perbedaan mendasar antara
analisis SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, and Threaf) dengan analisis SOAR
adalah pada membantu atau tidaknya dalam
penentuan hasil yang ingin dicapai di masa
mendatang. Hal inilah yang dapat dipenuhi oleh
analisis SOAR, sedangkan analisis SWOT tidak.
Perbedaan lainnya adalah analisis SOAR hanya
berfokus pada hal-hal positif, sedangkan analisis
SWOT masih memeriksa hal-hal negatif, seperti
kelemahan dan ancaman. Analisis SOAR berfokus
pada peningkatan berdasarkan hal yang sudah
dilakukan, bukan mengatasi atau memperbaiki area
yang menjadi kelemahan (Cole et al., 2016).

Matriks Faktor Eksternal & Internal
Menurut Kusuma (2021), analisis SOAR terbagi
menjadi 2 (dua) faktor, sebagai berikut:
1. Faktor Internal
Faktor yang berasal dari dalam organisasi
perusahaan, yakni terdiri dari kekuatan
(strengths) dan aspirasi (aspirations), artinya
faktor ini mempengaruhi terbentuknya kedua hal
tersebut.
2. Faktor Eksternal
Faktor yang berasal dari luar organisasi
perusahaan, yakni terdiri dari kesempatan

(opportunities) dan hasil (results), artinya faktor
ini mempengaruhi terbentuknya kedua hal
tersebut.

Matriks EFE & IFE

Menurut Ichwanto et al. (2022), matriks External
Factor  Evaluation (EFE) digunakan untuk
mengetahui faktor-faktor eksternal perusahaan yang
berkaitan dengan kesempatan dan hasil. Data
eksternal dikumpulkan untuk menganalisis hal-hal
yang menyangkut persoalan seperti ekonomi, sosial-
budaya, dsb. Sedangkan matriks Internal Factor
Evaluation (IFE) merupakan sarana formulasi
strategi yang digunakan untuk menganalisis kekuatan
dan aspirasi dalam fungsional bisnis dan organisasi
perusahaan.

Adapun matriks IFE dan EFE pada Gambar 3
berikut:

1 2 3 4

RATING ‘

I+E

a b c d

Gambar 3 Matriks IFE & EFE
(Sumber: Abdallah et al., 2022)

Matriks EFAS & IFAS

Seperti yang telah disebutkan pada sub-sub-bab
sebelumnya tentang Matriks Faktor Eksternal dan
Internal, metode analisis SOAR diterapkan dengan
membandingkan kedua faktor tersebut, yakni antara
kesempatan dan hasil serta kekuatan dan aspirasi.
Setelah dilakukan evaluasi menggunakan matriks
EFE dan IFE, faktor-faktor tersebut dimasukkan ke
dalam matriks EFAS (External Factor Analysis
Strategy) dan IFAS (Internal Factor Analysis
Strategy), kemudian hasilnya nanti dimasukkan ke
dalam model kuantitatif, yakni matriks SOAR untuk
dilakukan perumusan strategi pada perusahaan
(Rangkuti, 1998).
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Kerangka Konseptual
Adapun kerangka konseptual pada penelitian ini,
sebagai berikut:

Product (X,)

Price (X,)

Promotion (X3)

Place (X,)

| Physical Evidence (X5)

People (Xq)

I A Volume Penjualan (Y;)

Process (X;)

Gambar 4 Kerangka Konseptual
Marketing Mix (7Ps)
(Sumber: Dokumen Peneliti)

Strengths (Xg)

Volume Penjualan (Y,)

Aspirations (X;4)

| Opportunities (Xg) I

Results (X44)

Gambar 5 Kerangka Konseptual SOAR
(Sumber: Dokumen Peneliti)

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk ke dalam jenis penelitian
kuantitatif, yakni suatu penelitian yang mengambil
data dalam jumlah banyak, mulai puluhan, ratusan,
atau bahkan mungkin ribuan, dikarenakan populasi
respondennya teramat luas (Bloomfield & Fischer,
2019). Hal ini berarti diperlukan penghimpunan dan
pengolahan data, yakni berupa formulir kuesioner
yang disebarkan secara online setelah melakukan
pertemuan langsung secara tatap muka dengan calon
responden sebagai populasinya. Penyebaran formulir
kuesioner secara omline dimaksudkan agar
penghimpunan datanya dapat secara efektif dan
efisien langsung terhimpun ke dalam database
berupa Google Spreadsheets sebagai output
penghimpunan datanya.

Selain itu, penelitian ini dilakukan untuk
melakukan analisis pendapatan usaha berupa model
matematis atau  perhitungan dalam rangka
mengetahui upaya peningkatan penjualan maupun
menentukan strategi usaha pada CV Glory Star
Indonesia (GSI) yang berpusat di Kabupaten Malang,
Jawa Timur.

Objek Penelitian

Pada penelitian ini, terdapat 2 (dua) objek
penelitian, yakni  penerapan dan/  ataupun
pelaksanaan Marketing Mix (atau Bauran Pemasaran)
yang meliputi Product, Price, Promotion, Place,
Physical Evidence, People, and Process (7Ps) dan
Strengths, Opportunities, Aspirations, and Results
(SOAR).

Definisi Operasional Variabel
Berdasarkan penentuan variabel pada identifikasi
variabel, dapat disusun suatu operasional variabel
yang merupakan sub-sub dari variabel sebagai
berikut:
1. Variabel Bebas (Independent Variable)
Berdasarkan metode analisis Marketing Mix

(7Ps) pada konsumen CV Glory Star Indonesia,

terdapat 7 (tujuh) variabel bebas dengan masing-

masing items sub-variabelnya, yakni:

a) Faktor Product (X,) ialah semua produk dan
jasa distribusi yang ditawarkan oleh
produsen untuk dinikmati konsumen.

- Produk yang ditawarkan beragam (X; ;).

- Produk yang ditawarkan sesuai dengan
kebutuhan (X; 5).

- Jasa distribusi yang ditawarkan sangat
membantu (Xq 3).

- Jasa distribusi yang  ditawarkan
mencakup area yang cukup luas (X7 ).

b) Faktor Price (X,) ialah harga produk atau
jasa distribusi yang ditetapkan dan diberikan
oleh produsen kepada konsumen.

- Harga yang ditawarkan masih dalam
batas wajar (X5 1).

- Harga yang ditawarkan relatif lebih
murah daripada produsen yang lain
(Xy.2).

- Harga
(X2.3)-

- Harga yang ditawarkan sesuai dengan
keuntungan yang diterima (X5 4).

c) Faktor Promotion (X3) ialah kegiatan
promosi yang dilakukan oleh produsen
mengenai produk dan jasa distribusinya agar
dapat dikenal oleh calon konsumen dan
konsumennya.

- Diskon yang ditawarkan menguntungkan
(X31).

- Promo yang ditawarkan menarik (X3 5).

- Diskon yang ditawarkan beragam (X3 3).

- Promo yang ditawarkan banyak (X3 4).

d) Faktor Place (X,) ialah lokasi atau tempat
dilaksanakannya proses jual-beli produk atau
jasa antara produsen dan konsumen.

yang ditawarkan terjangkau
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)

- Lokasi distributor mudah dijangkau
sarana transportasi (X4 1).

- Lokasi distributor terlihat dengan jelas
dan mudah dikenali (X, ).

- Lokasi distributor strategis (X, 3).

- Lokasi distributor dekat dengan pusat
perdagangan (X, 4).

Faktor Physical Evidence (Xs) ialah bukti

fisik berupa kemasan produk maupun

lingkungan fisik berupa kondisi lokasi

dilaksanakannya proses jual-beli jasa yang

ditawarkan produsen kepada konsumen.

- Produk dikemas dengan baik (X5 ;).

- Produk merupakan barang
berkualitas (X5 ;).

- Produk merupakan barang yang sukar
ditemukan di produsen lain (X5 3).

- Kondisi lokasinya aman, luas, dan
nyaman (Xs 4).

Faktor People (X¢) ialah setiap orang yang

terlibat secara langsung dalam proses jual-

beli produk dan jasa distribusinya.

- Pegawai kantor ramah dan responsif
(Xe1).

- Sales lapangan aktif dan ramah (X, ,).

- Pegawai distribusi disiplin dan tanggap
(Xe3):

- Pegawai pelayanan pelanggan mudah
dihubungi (Xg 4).

Faktor Process (X,) ialah kegiatan yang

ditunjukkan selama pelaksanaan proses jual-

beli produk atau jasa distribusi antara

produsen dan konsumen.

- Proses tawar-menawar berlangsung baik
(X7.4)-

- Proses pembelian cepat (X5 ,).

- Proses distribusi produk tepat waktu
(X73).

- Proses penerimaan produk berlangsung
tepat (X 4).

yang

Berdasarkan metode analisis SOAR pada

pegawai CV Glory Star Indonesia, terdapat 4

(empat) variabel bebas, yakni:

h)

Faktor Strengths (Xg) ialah kekuatan atau
kelebihan yang dimiliki oleh produsen dalam
mengelola usahanya.

- Ketersediaan modal, tempat, dan
peralatan usaha yang memadai (Xg ).

- Pegawai lapangan dapat mengerjakan
pekerjaan di luar job desc-nya apabila
dibutuhkan (Xg5).

- Sebagian  besar  pegawai  dapat
menyelesaikan job desc-nya dengan

7

k)

tepat waktu bahkan tanpa komando
(Xg3):

- Staf berkompetensi untuk memimpin
jalannya usaha apabila pemilik sedang
bertugas ke luar kantor (Xg 4).

Faktor Opportunities (Xq) ialah kesempatan

maupun peluang yang dimiliki oleh produsen

untuk mengembangkan usahanya.

- Kompetitor pada sektor bidang serupa di
Kabupaten atau Kota Malang masih
belum begitu banyak (Xq ;).

- Masih banyak area distribusi yang belum
terjamah oleh perusahaan serupa (Xg ).

- Memiliki banyak mitra kerja dan
pelanggan tetap (Xq3).

- Reputasi pemilik di kalangan pengusaha
cukup baik sehingga memudahkan kerja
sama (Xq4).

Faktor Aspirations (X1o) ialah aspirasi yang

dimiliki pelaku usaha di dalam organisasi

produsen dalam mengembangkan usahanya.

- Membangun branding usaha dengan
digital marketing (X10.1)-

- Memperluas koneksi dan kerja sama
(X10.2)-

- Meningkatkan investasi pada pegawai,
berupa pelatihan, training, dsb; untuk
menunjang kinerja (X1 3).

- Meningkatkan tingkat pelayanan publik,
termasuk kepada calon pelanggan
(X10.4)

Faktor Results (X;;) ialah hasil yang

diharapkan pelaku usaha di dalam organisasi

produsen dalam melaksanakan usahanya.

- Memiliki diversifikasi atau keberagaman
produk  yang  ditawarkan  untuk
didistribusikan (X;11).

- Meningkatnya angka kunjungan calon
pelanggan (X1 2).

- Meningkatnya kesejahteraan dan
penghidupan pegawai (X143).

- Meningkatnya level infrastruktur tempat
usaha (X;1.4)-

2. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Berdasarkan metode analisis Marketing Mix

(7Ps) pada konsumen CV Glory Star Indonesia,
terdapat 1 (satu) variabel terikat dengan items
sub-variabelnya, yakni:

a)

Volume Penjualan (Y;)

- Konsumen merasa
kebutuhannya (Y; ;).

- Konsumen tidak memiliki keluhan (Y; 5).

terpenuhi
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- Konsumen merasa puas dan nyaman
dengan produk dan layanan yang
diberikan (Y7 3).

- Konsumen ingin melakukan pembelian
ulang bahkan berlangganan (Y; 4).

Berdasarkan metode analisis SOAR pada
pegawai CV Glory Star Indonesia, terdapat 1
(satu) wvariabel terikat dengan items sub-
variabelnya, yakni:

b) Volume Penjualan (Y,)

- Kebutuhan konsumen merupakan hal
yang utama (Y5 1).

- Keluhan konsumen adalah penting
sehingga perlu ditampung untuk
perbaikan layanan kedepan (Y, ,).

- Kepuasan dan kenyamanan konsumen
dalam menerima produk dan layanan
merupakan kebanggaan bagi perusahaan
(Y3).

- Pembelian ulang konsumen
harapan bagi perusahaan (Y, 4).

adalah

Populasi

Penelitian ini memiliki populasi yang terdiri
semua pihak yang terlibat dalam proses distribusi
usaha pada CV Glory Star Indonesia, yakni pegawai
aktif yang berjumlah 20 orang, serta semua pemilik
toko kelontong dan/ grosir di Kabupaten Malang
yang masih melakukan transaksi dengan perusahaan
selaku distributor, yakni pelanggan aktif yang
berjumlah hampir 166 orang.

Sampel

Berdasarkan rumus penentuan jumlah sampel
Slovin's Formula, penelitian ini akan menggunakan
sampel setidaknya berjumlah 63 pelanggan dari
keseluruhan populasi berjumlah 166 pelanggan untuk
menjadi responden pada kuesioner Marketing Mix
(7Ps) serta 17 pegawai dari keseluruhan populasi
berjumlah 20 pegawai untuk menjadi responden pada
kuesioner SOAR.

Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam
analisis Marketing Mix (7Ps) yang meliputi Product,
Price, Promotion, Place (or Placement), Physical
Evidence (or Packaging), People, and Process adalah
analisis deskriptif yang dikuantifikasi menggunakan
skala likert.

Teknik analisis data yang digunakan dalam
analisis SOAR adalah perhitungan bobot dan rating
dengan menggunakan matriks Internal Factor
Evaluation (IFE) dan External Factor Evaluation
(EFE). Untuk melakukan perhitungan bobot, terdapat

2 (dua) klasifikasi berdasarkan sumber faktornya,
sebagai berikut:
a) IFE pada faktor internal, yakni kekuatan
(strengths) dan aspirasi (aspirations).
b) EFE pada faktor eksternal, yakni kesempatan
(opportunities) dan hasil (resulf).

HASIL

Uji Validitas

Instrumen dikatakan valid apabila alat ukur
tersebut dapat digunakan untuk mengukur objek yang
hendak diteliti, kemudian memperoleh data yang
valid.
1. Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps) kepada

Pelanggan
Berdasarkan penelitian terhadap 67 orang
pelanggan sebagai responden dengan 32

instrumen pernyataan, didapatkan bahwa setiap
instrumen pernyataannya dinyatakan valid
karena 7Thitung = Ttaper atau secara spesifik
rhitung = 0, 2352.
2. Kuesioner Analisis SOAR kepada Pegawai
Berdasarkan penelitian terhadap 20 orang
pegawai sebagai responden dengan 20 instrumen
pernyataan, didapatkan bahwa setiap instrumen
pernyataannya dinyatakan valid karena ¢y, =
Ttaper atau secara spesifik T'pipng = 0,4438.

Uji Reliabilitas
Instrumen dapat dikatakan reliabel apabila alat

ukur tersebut dapat digunakan berulang kali untuk

mengukur objek, kemudian mendapatkan hasil yang

sama pula.

1. Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps) kepada
Pelanggan

Berdasarkan penelitian terhadap 67 orang

pelanggan sebagai responden dengan 32
instrumen pernyataan, didapatkan bahwa setiap
instrumen pernyataannya dinyatakan andal atau
reliable karena nilai Crombach’s alpha atau
koefisien alfa lebih dari 0,7 (atau disimbolkan
dengan a = 0, 7).

2. Kuesioner Analisis SOAR kepada Pegawai

Berdasarkan penelitian terhadap 20 orang

pegawai sebagai responden dengan 20 instrumen
pernyataan, didapatkan bahwa setiap instrumen
pernyataannya dinyatakan andal atau reliable
karena nilai Cronbach’s alpha atau koefisien alfa
lebih dari 0,7 (atau disimbolkan dengan a =
0,7).
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Uji Normalitas

Pengujian ini  berfungsi untuk menguji
kenormalan distribusi data yang sedang diteliti.
Selain itu, juga berfungsi untuk mengetahui perihal
terdistribusi normal atau tidaknya variabel bebas dan
variabel terikat dalam model regresi.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y1

10

08
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oo 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 6 Hasil Uji Normalitas Data
Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps)
kepada Pelanggan
(Sumber: IBM SPSS Statistics v25.0)

Berdasarkan Gambar 6, grafik Normal
Probability Plot (atau Normal P-P  Plot)
menunjukkan bahwa data tersebar di sekitar garis
diagonal. Hal ini membuktikan bahwa data
terdistribusi secara normal.

Uji Asumsi Klasik Regresi Linear Berganda
Uji asumsi klasik ini merupakan uji prasyarat
yang dilakukan sebelum melakukan analisis lebih
lanjut terhadap data yang telah dihimpun. Pengujian
ini ditujukan agar dapat menghasilkan model regresi
yang memenuhi kriteria BLUE (Best Linier Unbiased
Estimator).
1. Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps) kepada
Pelanggan
a) Uji Multikolinearitas
Multikolinearitas ialah suatu kondisi
dimana terjadi korelasi antara variabel bebas
atau antarvariabel bebas tidak bersifat saling
bebas. Selain itu, pengujian ini bertujuan
untuk mengetahui ada atau tidaknya
kemiripan antarvariabel independen dalam
satu model. Apabila nilai tolerance lebih dari
0,10, dan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) kurang dari 10,00; dapat disimpulkan
bahwa model regresi linier terbebas dari
kondisi multikolinearitas.

Tabel 2 Hasil Uji Multikolinearitas

Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps)

b)

kepada Pelanggan
Collinearity
Model Statistics

Tolerance  VIF

1 (Constant)

X1 .667 1.499
X2 .646 1.547
X3 .783  1.277
X4 910 1.099
X5 943  1.061
X6 .905 1.106
X7 901 1110

Sumber: IBM SPSS Statistics v25.0

Berdasarkan Tabel 2, dapat dilihat bahwa
nilai tolerance lebih dari 0,10, dan nilai VIF
kurang dari 10,00 sehingga membuktikan
bahwa model regresi linier terbebas dari
kondisi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas ialah satu dari sekian
faktor penyebab tidak efisien dan akuratnya
model regresi linier sederhana. Untuk
mengetahui ada atau tidaknya faktor
pengganggu ini, dapat dilakukan dengan
mengamati grafik Scatterplot. Apabila data
tersebar dan tidak membentuk pola tertentu,
dapat disimpulkan bahwa model regresi
linier terbebas dari adanya suatu kondisi
heteroskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Y1

Regression Standardized Residual
s

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps)
kepada Pelanggan
(Sumber: IBM SPSS Statistics v25.0)

Berdasarkan =~ Gambar 7,  grafik
Scatterplot menunjukkan bahwa tersebar dan
tidak membentuk pola tertentu sehingga
membuktikan bahwa model regresi linear
terbebas dari kondisi heteroskedastisitas.
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¢)

d)

Uji Simultan (Uji F)

Pengujian ini bertujuan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh variabel bebas (X)
secara simultan atau bersama-sama terhadap
variabel terikatnya (Y).

Tabel 3 Hasil Uji Simultan (Uji F)
Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps)
kepada Pelanggan

ANOVA?
Sum of Mean .
Model Squares df Square F Sig.

1 Regression 258.709 7 36.958 33.702 .000°

Residual 67.991 62 1.097

Total 326.700 69

a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), X7, X5, X2, X6, X4, X3, X1

Sumber: IBM SPSS Statistics v25.0

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa
nilai  fpitung = 33,702, sedangkan nilai

ftaber = 2,14 sehingga fhitung > ftaber dan
nilai signifikansinya atau ¢ = 0,00 sehingga
a < 0,05. Hal ini membuktikan bahwa
ketujuh variabel bebas (X) yang meliputi
Product (X4), Price (X;), Promotion (X3),
Place (X,), Physical Evidence (X5), People
(Xg), and Process (X;) secara simultan atau
bersama-sama berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (Y;).

Uji Parsial (Uji T)

Pengujian ini bertujuan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh variabel bebas (X)
secara parsial atau sendiri terhadap variabel
terikatnya (Y).

Tabel 4 Hasil Uji Parsial (Uji T)
Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps)
kepada Pelanggan

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model ig.
B std. Beta t -
Error
1 (Constant) - 2474 - .000
20.286 8.200
X1 403 .083 .344 4.851 .000
X2 .368 .099 .267 3.703 .000
X3 .340 .054 409 6.253 .000
X4 .453 119 .230 3.791 .000
X5 .331 .088 225 3.769 .000
X6 .323 100 197 3.227 .002
X7 .448 .067 409 6.694 .000

a. Dependent Variable: Y1

Sumber: IBM SPSS Statistics v25.0

o Variabel Product (X;)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai tp;tyng = 4,851, sedangkan
nilai tyqpe; = 1,998 sehingga tyityng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,000 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
Product (X,) secara parsial atau sendiri
berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (Y;).

o Variabel Price (X5)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai tp;tyng = 3,703, sedangkan
nilai tygpe; = 1,998 sehingga tyipyng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,000 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
Price (X,) secara parsial atau sendiri
berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (Y;).

o Variabel Promotion (X3)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai tp;tng = 6,253, sedangkan
nilai tyqpe; = 1,998 sehingga tyipyng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,000 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
Promotion (X3) secara parsial atau
sendiri berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (V7).

o Variabel Place (X4)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai tptyng = 3,791, sedangkan
nilai tygpe; = 1,998 sehingga tyipyng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,000 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
Place (X,) secara parsial atau sendiri
berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (Y;).

o Variabel Physical Evidence (Xs)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai ty;¢yng = 3,769, sedangkan
nilai tygpe; = 1,998 sehingga tyipyng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,000 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
Physical Evidence (Xs5) secara parsial
atau sendiri berpengaruh terhadap
variabel terikatnya, yakni Volume
Penjualan (Y;).
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o Variabel People (X¢)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai tp;tyng = 3,227, sedangkan
nilai tyqpe; = 1,998 sehingga thityng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,002 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
People (X¢) secara parsial atau sendiri
berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (Y;).

o Variabel Process (X7)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat
bahwa nilai tp;tyng = 6,694, sedangkan
nilai tygpe; = 1,998 sehingga tyipyng >
thitung dan nilai signifikansinya atau
a = 0,000 sehingga a < 0,050. Hal ini
membuktikan bahwa variabel bebas
Process (X7) secara parsial atau sendiri
berpengaruh terhadap variabel
terikatnya, yakni Volume Penjualan (Y;).
Berdasarkan Tabel 3 dan 4 beserta uraian

variabel bebas X; hingga X, terbukti bahwa
ketujuhnya memiliki pengaruh, baik secara
simultan atau bersama-sama dan parsial atau
sendiri, terhadap variabel terikatnya (Y;).

Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui
ada atau tidaknya pengaruh dua atau lebih
variabel bebas (X) terhadap variabel terikat
Y).
o Uji Koefisien Korelasi (R) dan
Determinasi (R?)

Tabel 5 Koefisien Korelasi (R)
dan Determinasi (R?)
Kuesioner Analisis Marketing Mix (7Ps)
kepada Pelanggan

Model Summary®

Std.
R Adjusted Error Durbin-
Square R Square of the Watson
Estimate

Model R

1

.89072 792 .768 1.047 1.871

a. Predictors: (Constant), X7, X5, X2, X6, X4, X3, X1

b. Dependent Variable: Y1

Sumber: IBM SPSS Statistics v25.0

Berdasarkan Tabel 5, dapat dilihat
bahwa nilai R Square atau R?-nya
adalah 0,792, kemudian nilai
Adjusted R Square-nya adalah 0,768.
Hal ini berarti bahwa 76,8% dari variabel
terikat, yakni Volume Penjualan (Y;)

dapat dijelaskan oleh ketujuh variabel
bebas yang meliputi Product (X;), Price
(X;), Promotion (X3), Place (X,),
Physical Evidence (Xs5), People (Xg), and
Process (X-); sedangkan sisanya sebesar
23,2% dijelaskan oleh faktor dan/ atau
variabel lain yang tidak/ belum diketahui
dan tidak termasuk dalam analisis regresi
ini.

o Persamaan Regresi Berganda
Secara umum, model persamaan
regresi berganda sebagai berikut:
Y=a+ X +BX, + -+ LuXnt+e

Sehingga pada
menjadi:
Y1 = a+ Xy + BX;
+ B3 X3 + BaX,
+ BsXs + BeXe
+[,X, +e

penelitian  ini

Y, = —20,286 + 0,403X, + 0,368X,
+0,340X; + 0,453X,
+0,331X; + 0,323X,
+0,448X,

Adapun  interpretasi  dari  model
persamaan regresi tersebut sebagai berikut:
o Apabila variabel terikat Volume

Penjualan (Y;) dianggap konstan (atau

nol), nilai volume penjualan adalah

sebesar minus 20,286 (atau -20,286). Hal
ini berarti apabila tidak ada ketujuh
variabel bebasnya (X; hingga X;), nilai
volume penjualan akan jauh berkurang.
o Apabila variabel bebas Product (X;)
bertambah sebesar 1 (satu) satuan dan
variabel lainnya tetap, nilai volume

penjualan akan bertambah sebesar 0,403.
o Apabila variabel bebas Price (X;)

bertambah sebesar 1 (satu) satuan dan

variabel lainnya tetap, nilai volume

penjualan akan bertambah sebesar 0,368.
o Apabila variabel bebas Promotion (X3)

bertambah sebesar 1 (satu) satuan dan

variabel lainnya tetap, nilai volume

penjualan akan bertambah sebesar 0,340.
o Apabila variabel bebas Place (X,)

bertambah sebesar 1 (satu) satuan dan

variabel lainnya tetap, nilai volume

penjualan akan bertambah sebesar 0,453.
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o Apabila variabel bebas  Physical
Evidence (X5) bertambah sebesar 1 (satu)

Kuesioner Analisis SOAR kepada Pegawai

Tabel 7 Matriks Internal Factor
Kuesioner Analisis SOAR kepada Pegawai

satuan dan Varlabel lalnnya tetap: nllal [’ Strengths (atau Kekuatan) ‘ Bobot Rating Skor
volume penjualan akan bertambah pa— ppT—
etersediaan modal, tempat, dan
sebesar 0’33 1. L peralatan usaha yang memadai 0.M5 1,000 0,115
o Apabila variabel bebas People (X¢) Pegawai lapangan dapat
2 mengerjakan pekerjaan di luar job 0,115 1,000 0,115
bertambah sebesar 1 (satu) satuan dan desc-nya apabila dibutuhkan
variabel lainnya tetap, nilai volume Sebagian besar pegawai dapat
. 3 menyelesaikan job desc-nya 0115 1000 0115
penjualan akan bertambah sebesar 0,323. dengan tepat waktu bahkan tanpa : ' '
: . komando
o Apabila variabel bebas Process (X7) Star berkompatens UnTuK
bertambah sebesar 1 (satu) satuan dan 4 | memimpin jalannya usaha apabila 0123 | 2000 | 0246
. . JU pemilik sedang bertugas ke luar ' ' !
variabel lainnya tetap, nilai volume kantor
penjualan akan bertambah sebesar 0,448. T e 0,467 0,590
Berdasarkan nilai koefisien regresi pada
variabel, dapat dijelaskan bahwa dari antara (\'W Aspirations (atau Aspirasi) ‘ Bobot | Rating  Skor
Xl hlngga X77 variabel bebas yang pahng 1 Membangun branding usaha 0148 3000 | 0443
berpengaruh  terhadap variabel terikat dengan digital marketing ' ' '
Volume Penjualan (Yl) pada Cv Glory Star 2 Memperluas koneksi dan kerja sama 0,123 2,000 | 0,246
Indones1a, yaknl Place (X4-) Meningkatkan investasi pada
3 pegawai berupa pelatihan, training, 0,139 3,000 0,418
dsb; untuk menunjang kinerja
Meningkatkan tingkat pelayanan
4 publik, termasuk kepada calon 0,123 2,000 0,246
PEMBAHASAN pubi ten
R Total Skor Aspirasi | 0,533 1,352
Matriks EFE & IFE
Tabel 6 Matriks External Factor :—-C-

Sumber: Microsoft Excel 2016

\['M Opportunities (atau Kesempatan) Bobot Rating Skor Berdasarkan teori External Factor
Kompetitor pada sektor bidang Evaluation (EFE) dan Internal Factor Evaluation
serupa di Kabupaten atau Kota 0,124 3,000 0,372 . . .
Malang masih belum begitu banyak (IFE), apabila total skor masing-masing
Masih banyak area distribusi yang 1 . 1 1
belum terjamah oleh perusahaan 0,097 | 1,000 | 0,097 faktornya .kurang dari 2_"5’ berarti dlanggap
serupa kurang baik kurang baik secara organisasi.
Ze??rigﬁa??{’eyéﬁmm kerja dan 0124 | 3,000 | 0,372 Berdasarkan Tabel 6 dan Tabel 7, dapat dilihat
Reputast pemilik df kalangan bahwa total §k0r faktor ellisternal adalah 3,345
pengusaha cukup baik sehingga 0,131 4,000 | 0,524 yang berarti sudah baik secara eksternal
memudahkan kerja sama . . .

organisasi, sedangkan total skor faktor internal
Total Skor Kesempatan | 0,476 1,366 : :
' ' adalah 1,943 yang berarti kurang baik secara
internal organisasi.
\['M Results (atau Hasil) Bobot = Rating Skor
— Matriks EFAS & IFAS
Memiliki diversifikasi atau .
keberagaman produk yang 0,131 | 4,000 | 0,524 Berdasarkan Tabel 6 dan Tabel 7 tentang Matriks
ditawarkan Untuk didistribusikan EF dan IF, diperolah data total skor pada masing-
Meningkatnya angka kunjungan 0117 3000 | 0352 . . .
calon pelanggan ' : ' masing unsurnya, sebagai berikut:
Meningkatnya kesejahteraan dan 0138 | 2000 | 0552 [e) Strenghts (Kekuatan) : 0,590
penghidupan pegawai ' : : o Opportunities (Kesempatan) : 1,366
Meningkatnya level infrastruktur . : : : .
tempat usaha 0138 | 4,000 | 0,552 o Aspirations (Asp1r351) 0 1,352
o Results (Hasil) 2 1,979
Total Skor Hasil | 0,524 1,979

Sumber: Microsoft Excel 2016
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Berdasarkan total skor tersebut, penentuan posisi
CV Glory Star Indonesia dapat digambarkan dalam
Matriks EFAS (External Factor Analysis Strategy)
dan IFAS (Internal Factor Analysis Strategy),
sebagai berikut:

STRENGTHS
Kuadran II | Kuadran |
(S0) ! (SR)

S I
OPPOR i
TUNITIES 7 i ' =C REsuLts
(OA) (AR)
Kuadran Il Kuadran IV
|
ASPIRATIONS

Gambar 8 Posisi Matriks SOAR
(Sumber: Data Olahan Peneliti)

Berdasarkan Gambar 8, dapat ditentukan bahwa
posisi matriks SOAR ada pada kuadran IV (A-R)
seperti ditunjukkan oleh arah panah.

Rancangan Strategi sebagai
Upaya Peningkatan Penjualan

Dalam tabel Strategi SOAR, strategi terbagi atas
4 (empat) kategori, sebagai berikut:

1. Strategi S-O, yakni strategi  dengan
menggunakan keseluruhan kekuatan yang
dimiliki untuk memanfaatkan kesempatan yang
didapatkan.

2. Strategi O-A, yakni strategi  dengan

memanfaatkan kesempatan yang didapatkan
untuk memenuhi aspirasi yang diharapkan.

3. Strategi S-R, yakni strategi dengan menggunakan
keseluruhan kekuatan yang dimiliki untuk
mencapai hasil yang diinginkan.

4. Strategi A-R, yakni strategi  dengan
menggunakan aspirasi yang diharapkan untuk
mencapai hasil yang diinginkan.

Setelah melakukan kombinasi unsur antara faktor
eksternal dan internal, selanjutnya menjumlah total
skor antara masing-masing kombinasi strategi,
sebagai berikut:

o Strenghts + Opportunities
0,590 + 1,366 = 1,956

o Opportunities + Aspirations
1,366 + 1,352 = 2,718

o Strenghts + Results
0,590 + 1,979 = 2,569

O Aspirations + Results
1,352 + 1,979 = 3,331

Berdasarkan perhitungan tersebut, didapatkan
peringkat strategi yang diurutkan berdasarkan dari
nilai tertinggi ke terendah, sebagai berikut:

o Aspirations + Results

= 3,331 (Peringkat #1)
o Opportunities + Aspirations

= 2,718 (Peringkat #2)
o Strenghts + Results

= 2,569 (Peringkat #3)
o Strenghts + Opportunities

= 1,956 (Peringkat #4)

Berdasarkan perolehan nilai dan peringkat
tersebut, strategi dapat diterapkan berdasarkan skala
prioritas dimana strategi A-R dengan nilai tertinggi
dapat diprioritaskan karena dianggap paling
memungkinkan, kemudian disusul oleh strategi O-A,
strategi S-R, dan terakhir, yakni strategi S-O.
Penerapan strategi A-R ini juga mendukung hasil
pengolahan data berupa posisi matriks SOAR, seperti
yang nampak pada Gambar 8. Hal ini berarti CV
Glory Star Indonesia perlu untuk mengupayakan
peningkatan penjualan melalui penerapan strategi A-
R terlebih dahulu, yakni dengan menggunakan
aspirasi yang diharapkan untuk mencapai hasil yang
diinginkan, secara khusus aspirasi dari para
pelanggan dan pegawainya. Dari kedelapan poin
rancangan strategi yang tercantum pada Tabel
Kombinasi ~ Strategi A-R, hal yang perlu
diprioritaskan dalam kaitannya dengan variabel yang
paling berpengaruh, yakni Place (X,), adalah
memberlakukan one-way system pada area distributor
beserta alurnya, menjadikan pelanggan sebagai mitra
promosi kepada sekitarnya, dan mengatur jadwal
distribusi secara terperinci. Sembari menerapkan
ketiga poin rancangan strategi tersebut, secara
simultan, perusahaan dapat menerapkan kelima poin
rancangan strategi sisanya, seperti merambah media
promosi online via WhatsApp Business, mengadakan
kegiatan kebersamaan pegawai secara berkala,
mengadakan pelatihan kerja, memberlakukan sistem
membership untuk aktivasi diskon dan promo lebih,
serta mengadakan perjanjian usaha dengan kolega
dan mitra.
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PENUTUP

Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan pada bab

sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel yang paling dominan atau berpengaruh
berdasarkan metode analisis Marketing Mix
(Product, Price, Promotion, Place, Physical
Evidence, People, and Process atau disingkat
7Ps) dalam upaya peningkatan penjualan pada
CV Glory Star Indonesia, yakni Place (X,).

2. Strategi Marketing Mix (7Ps) berdasarkan
metode analisis  Strengths, Opportunities,
Aspirations, and Results (SOAR) dalam upaya
peningkatan penjualan pada CV Glory Star
Indonesia adalah strategi A-R dengan perolehan
nilai tertinggi yang didapatkan melalui penentuan
posisi matriks. Hal ini berarti strategi A-R perlu
diprioritaskan. Dalam kaitannya dengan Place
(X4), strategi yang dapat diberlakukan lebih
dahulu, yakni memberlakukan one-way system
pada area distributor beserta alurnya, menjadikan

pelanggan sebagai mitra promosi kepada
sekitarnya, dan mengatur jadwal distribusi secara
terperinci.

Saran
Berdasarkan  kesimpulan  pada  sub-bab

sebelumnya, terdapat beberapa saran sebagai berikut:

1. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah
satu referensi dalam melakukan penelitian
perihal peningkatan penjualan.

2. Pada penelitian selanjutnya, diharapkan peneliti
dapat memperhatikan variabel-variabel lain,
selain yang terdapat pada Marketing Mix (7Ps)
dan SOAR.

3. Penelitian ini masih terbatas pada objek usaha
bidang distribusi sehingga pada penelitian
selanjutnya,  diharapkan  peneliti  dapat
mengembangkan pada usaha bidang lain.

4. Penelitian ini masih terbatas pada skala kecil,
yakni kabupaten atau kota sehingga pada
penelitian selanjutnya, diharapkan peneliti dapat
meneliti pengaruh jarak distribusi terhadap
peningkatan penjualan serta mengembangkan
pada lingkup wilayah lain.
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