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ABSTRACT

PT. Pakuan Sawangan SGHR is a company engaged in the field of golf
services, as well as hotels and resorts as supporting products. The company was
established on March 8, 1971. The golf course was officially opened on 14 April
1972 by the President of Indonesia, Soeharto. The reason for choosing PT. Pakuan
SGHR because of the existence of a company that has survived 44 years. It
becomes very important to be assessed primarily on the marketing strategies of
PT. SGHR ferns in the face of economic dynamics to survive.

This study entitled "Strategy Marketing Mix Golf and Resort in the face of
the Free Market" (Qualitative Descriptive Study on Application of Concept
Marketing Mix PT. Pakuan Sawangan Golf, Hotel and Resort). This study will
focus on the application of the concept of marketing mix strategy PT. Pakuan
SGHR ferns that survived until now and how the company's future in the face of
an increasingly open market competition.

This research uses qualitative descriptive method. The technique of
collecting data through in-depth interviews and the observation in the study site in
order to obtain primary data and secondary data valid. So the researchers were
able to determine the marketing mix strategy PT. Pakuan SGHR accurately and
can be justified scientifically.

Based on research by using the above method is known that marketing mix
strategy that includes price, place, product and promotion at PT. Pakuan SGHR
been optimally implemented. These applications include the planning,
implementation, monitoring and evaluation. note also that there are some
weaknesses in the application of the marketing mix strategy PT. Pakuan SGHR ie
less maximal use of contemporary media as a medium for promotion.

Keywords: Strategy, Marketing Mix, Free Market, Sawangan Golf and
Resorts
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PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Pertumbuhan ekonomi Indonesia dalam satu dasawarsa terakhir
mengalami peningkatan signifikan. Laju pertumbuhan ekonomi nasional
secara umum meningkat. Berdasarkan laporan IMF Indonesia merupakan
negara dengan pertumbuhan ekonomi tercepat kedua diantara 18 negara
ekonomi terbesar di dunia pada tahun 2009-2015 dengan pertumbuhan PDB
nominal sebesar 14,5%.

Semakin naiknya pertumbuhan ekonomi akan diikuti dengan naiknya
kelas menengah ke atas masyarakat Indonesia. Pada tahun 2012 berdasarkan
Survey Badan Statistik Nasional disebutkan bahwa sekitar 78,4 juta jiwa
masyarakat Indonesia masuk dalam golongan menengah ke atas dengan
rincian sebagai berikut; elite class 2,5 juta jiwa, affluent class 6,6 juta jiwa,
upper middle class 23,2 juta jiwa, dan middle class 41,6 juta jiwa. Angka ini
akan meningkat berdasarkan proyeksi data Badan Pusat Statistik Nasional
pada tahun 2020 sebesar 140,9 juta jiwa.

Konsekuensi logis dari adanya mobilitas vertikal ekonomi masyarakat
Indonesia dengan semakin bertambahnya golongan menengah ke atas adalah
akan semakin naiknya permintaan kebutuhan tersier (kebutuhan akan barang

atau jasa mewah). Hal inilah yang akan semakin memacu pengusaha penyedia



barang atau jasa kelas menengah ke atas untuk mencukupi kebutuhan pasar
menengah ke atas.

Salah satu kebutuhan tersier masyarakat kelas menengah ke atas
adalah golf. Golf merupakan salah satu hobi favorit bagi masyarakat
menengah ke atas. Golf dikategorikan sebagai gaya hidup masayarakat kelas
elit. Olahraga golf bukan hanya sekedar olahraga biasa, melainkan juga
sebagai salah satu piranti untuk menentukan kelas sosial masyarakat modern.
Meningkatnya pertumbuhan ekonomi dan semakin naiknya golongan
masyarakat kelas atas akan semakin membuat bisnis golf menjadi sangat
prospektif.

Hal ini bisa dilihat dari menjamurnya tempat-tempat golf di
Indonesia. Berdasarkan data dari APLGI (Asosiasi Pengusaha Lapangan Golf
Indonesia) total lapangan golf yang ada di Indonesia sekitar 140 buah yang
tersebar di seluruh kota-kota besar atau daerah sekitar kota besar di

Indonesia (http://www.koran-jakarta.com/berita-detail.php?id=7973).

Sawangan Golf adalah salah satu industri yang memfasilitasi olahraga
golf yang terletak di Sawangan, Depok. Sawangan Golf mulai beroperasi
sejak tahun 1972 dan diresmikan oleh Presiden Soeharto. Sawangan Golf
sudah dikenal karena keasrian tepian telaga dan lingkungannya yang masih
alami. Sawangan Golf menyajikan dua pilihan lapangan golf dengan desain
alami, yaitu 9 Hole Golf Course dan 18 Hole Golf Course. Kini, PT. Pakuan
lebih dering dikenal sebagai Sawangan Golf Hotel & Resort (SGHR). SGHR

merupakan salah satu perusahaan perusahaan yang bergerak di bidang jasa
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khususnya bidang golf. Ada juga Resort Hotel, Swimming Pool dan Function
Hall. Agar dapat bersaing di dunia pasar maka SGHR melakukan suatu
strategi pemasaran marketing mix.

Berkembangnya peminat golf yang semakin merambah dari kalangan
pengusaha sampai kalangan anak muda membuat persaingan industri golf
semakin memanas. Sawangan Golf harus siap bersaing dengan kompetitor-
kompetitor lainnya seperti Matoa Nasional Golf Club (Grogol, Depok),
Pangkalan Jati Golf Course (Pangkalan Jati, Sawangan), Emeralda Golf &
Country Club (Cimanggis, Depok), Pondok Cabe Golf (Pamulang, Tangerang)
dan industri-industri golf lainnya yang berada di Jakarta dan Bogor. Adanya
kompetitor-kompetitor tersebut merupakan ancaman yang berdampak pada
menurunnya pangsa pasar Sawangan Golf. Oleh karena itu, Sawangan Golf
harus merumuskan strategi pemasaran yang efektif agar dapat meningkatkan
dan mempertahankan pangsa pasarnya.

Aktifitas marketing menjadi kunci pokok bagi bertahannya Sawangan
Golf dalam menjaring konsumen. Aktifitas marketing dalam hal ini terdiri
dari empat elemen dasar. Keempat elemen itu adalah product (produk), place
(tempat), price (harga) dan promotion (promosi). Gabungan keempatnya
menjadi penting karena beberapa alasan seperti, kebutuhan perusahaan untuk
mengenalkan nama, tagline atau bahkan sebuah produk atau jasa pada
khalayak ramai. Strategi marketing yang efektif akan membuat konsumen
tertarik dan mendorong konsumen untuk memilih produk atau jasa dari pada

produk kompetitornya.



Sebagai contoh, Sawangan Golf merupakan salah satu industri yang
melakukan promosi secara above the line dan below the line. Promosi
above the line meliputi website, billboard, poster, dan brosur. Promosi below
the line meliputi event (turnamen bulanan), marketing by phone, kerjasama
dengan tour and travel, dan aktifitas sejenis lainnya.

Selain itu, globalisasi telah berimplikasi dengan adanya persaingan
bebas masyarakat global. Hal ini ditandai dengan mulai dibukanya pasar
bebas. Hal ini tentu akan menjadi tantangan tersendiri bagi SGHR untuk
masuk dalam kompetisi persaingan global.

Keterpaduan antara masing-masing elemen yang ada di dalam
aktifitas marketing menjadi satu-satunya pilar paling vital bagi berjalannya
roda usaha Sawangan Golf. Beberapa hal yang harus diperhatikan dalam
aktifitas marketing diantaranya yaitu pada target audiens, konsep marketing,
serta interaksi konsumen terhadap penyedia jasa. Dengan menjalankan strategi
marketing secara efektif dan dikendalikan dengan baik maka akan berperan
dalam mempengaruhi dan menaikan pembelian konsumen yang pada akhirnya
akan berpengaruh secara signifikan terhadap jumlah omzet yang dihasilkan.
Melihat pertimbangan tersebut, maka diperlukan penelitian untuk mengetahui
secara mendalam aktifitas marketing mix Sawangan Golf.

Berangkat dari uraian tersebut diatas, penulis bermaksud melakukan
penelitian lebih lanjut di Sawangan Golf. Penulis hendak melakukan

penelitian dengan judul “Strategi Marketing Mix Golf dan Resort dalam



Menghadapi Pasar Bebas (Studi Deskriptif Kualitatif Penerapan Konsep

Marketing Mix pada PT. PAKUAN Sawangan Golf, Hotel, and Resort).

. RUMUSAN MASALAH

Berkembangnya industri golf yang semakin merambah kalangan
pengusaha membuat persaingan industri golf semakin memanas. Marketing
merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan industri ini. Kegiatan
marketing perlu dioptimalkan untuk meningkatkan pangsa pasar Sawangan
Golf. Oleh karena itu, Sawangan Golf harus merumuskan dan melakukan
marketing yang efektif yang dapat menarik konsumen. Berdasarkan uraian
yang telah disampaikan, maka dapat disusun permasalahan yang diteliti, yaitu:
Bagaimana Analisis Marketing Mix PT. Pakuan Golf dan Resort dalam

Menghadapi Pasar Bebas?

. TUJUAN PENELITIAN
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan memahami secara detail
Bagaimana Strategi Marketing Mix PT. Pakuan Golf dan Resort dalam

Menghadapi Pasar Bebas.

. KEGUNAAN PENELITIAN
Sedangkan kegunaan penelitian ini bagi pihak Sawangan Golf untuk
dijadikan bahan masukan dalam memformulasikan strategi marketing di masa

depan, melihat sejauh manakah efektivitas marketing yang dilakukannya, serta



mendapatkan gambaran tentang posisi marketing yang dilakukan di mata
konsumen. Penelitian ini juga diharapkan dapat membantu memberikan
informasi dan referensi bagi kaum akademisi yang berminat untuk melakukan

penelitian mengenai strategi pemasaran.

. TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian terkait penerapan strategi marketing mix sampai saat ini
telah dilakukan oleh beberapa peneliti. Penelitian-penelitian tersebut telah
memperkaya khazanah kajian marketing mix secara teoritis dan praksis.
Beberapa penelitian tersebut penulis review dalam tinjauan pustaka sebagai
berikut.

Pertama, penelitian berjudul Strategi Marketing Mix dalam
Mengokohkan Brand Image (Studi Deskriptif Kualitatif Rumah Makan Omah
Dhuwur di Kotagede Yogyakarta). Penelitian ini dilaksanakan oleh Tika Noor
Afifah mahasiswa Prodi llmu Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan peneliti
lakukan adalah pada fokus objek survey yaitu di Rumah Makan Omah
Dhuwur sedangkan peneliti akan melakukan penelitian di PT Pakuan SGHR.
Selain itu juga perbedaan terletak pada fokus kajian strategi marketing mix
dalam mengokohkan brand image, sedangkan penelitian yang akan peneliti
lakukan terfokus pada detail pelaksanaan strategi marketing mix dalam
menghadapi persaingan pasar bebas. Meskipun ada kesamaan teori dalam

membahas marketing mix dalam penelitiannya.



Berikutnya adalah penelitian Asriyana Kusumaningrum mahasiswa
IImu Komunikasi UPN Veteran Yogyakarta. Dalam penelitian yang berjudul
Efektivitas Penerapan Marketing Mix terhadap Jumlah Penjualan di Boutique
Annisa. Penelitian ini mengemukakan bahwa Boutique Annisa melakukan
berbagai kegiatan penjualan. Kegiatan marketing mix Boutique Annisa
berupa iklan di media cetak, pemasangan billboard dan brosur. Kegiatan
Boutique Annisa berupa sponsorship, ikut serta dalam kegiatan pameran dan
pekan raya, pemberian hadiah pada pembelian produk, kegiatan amal,
rekruitmen terbuka dan pemberian sampel produk. Boutique Annisa dalam
penjualan lebih mengutamakan promosi ketimbang aspek price, place, dan
produk proporsi.

Dalam hal keefektifan respon konsumen dengan menggunakan
promosi, didapatkan nilai rate sebesar 1,88 yang menunjukan bahwa respon
konsumen terhadap strategi penjualan cukup efektif. Dengan menggunakan
analisa korelasi dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran yang dilakukan
olen Boutique Annisa mempunyai nilai yang positif dan saling
mempengaruhi, artinya semakin tinggi nilai pemasaran yang dianggarkan
maka semakin tinggi pula tingkat penjualan.

Penelitian tersebut berbeda dengan penelitian yang akan peneliti
lakukan dalam hal: metodologi yaitu kuantitatif sedangkan peneliti akan
menggunakan pendekatan kualitatif. Selain itu juga penelitian tersebut
terfokus pada efek, sedangkan peneliti akan fokus pada strategi pesan

komunikator.



Selanjutnya penelitian Dewi Febriyanti mahasiswa IImu Komunikasi
Universitas Sahid Jakarta dalam penelitian yang berjudul Strategi Marketing
Bisnis Properti di Kota Bogor mengemukakan bahwa bentuk-bentuk strategi
marketing meliputi promosi produk dengan menggunakan periklanan
(pemasangan billboard, spanduk, iklan di koran), penjualan personal
(penawaran langsung dan house to house selling serta penawaran ke instansi-
instansi), promosi penjualan (pemberian diskon dan merchandise), publisitas
dan hubungan masyarakat (publisitas di media massa, mensponsori kegiatan,
customer gathering, dan grand launching), pemasaran langsung (surat
penawaran dan situs perusahaan) dan word of mounth (penyebaran informasi
karyawan dan nasabah).

Media promosi yang menjadi sumber informasi utama bagi
konsumen adalah promosi media cetak dengan persentase terbesar (50%) dan
bentuk promosi yang paling utama adalah brosur dengan persentase terbesar
(57,38%). Melalui penelitian ini dapat disimpulkan strategi marketing yang

dilakukan dapat dikatakan baik karena berada dalam skala baik.

F. LANDASAN TEORI
1. Teori llmu Komunikasi
a. Definisi Komunikasi
Manusia merupakan makhluk sosial yang hidup sebagai
individu dalam kelompok sosial, komunitas, organisasi dan

masyarakat. Komunikasi menjadi bagian yang sangat penting dalam



kehidupan sosial manusia. Oleh karena itu manusia tidak dapat
menghindari dari proses komunikasi.

Secara etimologi istilah komunikasi (communication) berasal
dari kata latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang
berarti sama. Sama disini adalah sama makna, jadi komunikasi dapat
terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa
yang diperbincangkan (Effendy, 2006 : 9)

Lebih lanjut Carl 1. Hovland berpendapat bahwa ilmu
komunikasi adalah upaya yang sistematis untuk merumuskan secara
tegas asas-asas penyampaian informasi serta pendapat dan sikap.
Secara khusus Hovland juga mengatakan definisi dari komunikasi itu
sendiri adalah proses untuk mengubah perilaku orang lain.

Sedangkan menurut Harold Lasswell cara terbaik untuk
menjelaskan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan sebagai
berikut: who says what in which channel to whom with what effect?.
Paradigma Lasswell tersebut menunjukkan bahwa di dalm komunikasi
terdapat lima unsur, yaitu: Komunikator, Pesan, Media, Komunikan,
dan efek. Berdasarkan pandangan Lasswell maka komunikasi dapat
disimpulkan sebagai proses penyampaian pesan oleh komunikator
kepada komunikan melalui media yang dapat menimbulkan efek

tertentu (Effendy, 2006 : 10).



b. Komunikasi Perspektif Integrasi-Interkoneksi

Dalam perspektif Islam, komunikasi merupakan bagian yang
tak terpisahkan dalam kehidupan manusia karena segala gerak langkah
kita selalu disertai dengan komunikasi. Komunikasi yang dimaksud
adalah komunikasi yang islami, yaitu komunikasi berakhlak al-
karimah atau beretika.

Komunikasi yang berakhlak al-karimah berarti komunikasi
yang bersumber kepada Al-Quran dan hadits (sunah Nabi).
Dalam Al Qur’an dengan sangat mudah kita menemukan contoh
kongkrit bagaimana Allah selalu berkomunikasi dengan hambaNya
melalui wahyu. Untuk menghindari kesalahan dalam menerima pesan
melalui ayat-ayat tersebut, Allah juga memberikan kebebasan kepada
Rasulullah untuk meredaksi wahyu-Nya melalui matan hadits. Baik
hadits itu bersifat Qouliyah (perkataan), Fi’iliyah (perbuatan), Taqrir
(persetujuan) Rasul, kemudian ditambah lagi dengan lahirnya para ahli
tafsir sehingga melalui tangan mereka terkumpul sekian banyak buku-
buku tafsir.

Komunikasi sangat berpengaruh terhadap kelanjutan hidup
manusia, baik manusia sebagai hamba, anggota masyarakat, anggota
keluarga dan manusia sebagai satu kesatuan yang universal. Seluruh
kehidupan manusia tidak bisa lepas dari komunikasi. Komunikasi juga

sangat berpengaruh terhadap kualitas berhubungan dengan sesama.
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Komunikasi Islam adalah proses penyampaian pesan-pesan
keislaman dengan menggunakan prinsip-prinsip komunikasi dalam
Islam. Dengan pengertian demikian, maka komunikasi Islam
menekankan pada unsur pesan (message), yakni risalah atau nilai-nilai
Islam, dan cara (how), dalam hal ini tentang gaya bicara dan
penggunaan bahasa (retorika).

Pesan-pesan keislaman yang disampaikan dalam komunikasi
Islam meliputi seluruh ajaran Islam, meliputi akidah (Iman), syariah
(Islam), dan akhlak (Ihsan). Soal cara (kaifiyah), dalam Al-Quran dan
Al-Hadits ditemukan berbagai panduan agar komunikasi berjalan
dengan baik dan efektif. Kita dapat mengistilahkannya sebagai kaidah,
prinsip, atau etika berkomunikasi dalam perspektif Islam.

Dalam berbagai literatur tentang komunikasi Islam kita dapat
menemukan setidaknya enam jenis gaya bicara atau pembicaraan
(qaulan) yang dikategorikan sebagai kaidah, prinsip, atau etika

komunikasi Islam, yaitu:

1. Qaulan Sadida (perkataan yang benar, jujur)
Hal ini tercantum dalam QS. An Nisa ayat 9:

bz 85 pgile 30 185 3 Gl iy
NRERN N AT ?\U\b.aibv.@.,l&\}eb

“Dan hendaklah takut (kepada Allah) orang-orang yang sekiranya
mereka meninggalkan keturunan yang lemah dibelakang mereka,
yang mereka khawatirkan terhadap (kesejahteraannya)nya. Oleh
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sebab itu, hendaklah mereka bertagwa kepada Allah dan
hendaklah mereka berbicara dengan tutur kata yang benar (qaulan
sadida)”.

. Qaulan Baligha (perkataan yang tepat sasaran)
Dalil prinsip ini terdapat dalam QS. An Nisa ayat 63:

w2l rall w1l o 24

)l J! {i..@_)z.cjh.\l; Yy V..@.M.e.:\ 3

“Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang
di dalam hati mereka. karena itu berpalinglah kamu dari mereka,
dan berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka
Qaulan Baligha —perkataan yang berbekas pada jiwa mereka”.

. Qaulan Ma’rufa (perkataan yang baik)
Kaidah ini terdapat dalam QS. Al Ahzab ayat 32:

w\uﬁbgmg\/mu

NIRRT ffwdusﬂ‘@@” J3ily pxa¥
HES

“Hai isteri-isteri Nabi, kamu sekalian tidaklah seperti wanita yang
lain, jika kamu bertakwa. Maka janganlah kamu tunduk dalam
berbicara sehingga berkeinginanlah orang yang ada penyakit
dalam hatinya] dan ucapkanlah Qaulan Ma rufa —perkataan yang
baik.”

. Qaulan Karima (perkataan yang mulia)
Penjelasan qaulan karima terdapat dalam QS. Al Isra’ ayat 23:
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“Dan  Tuhanmu telah memerintahkan agar kamu jangan
menyembah selain Dia dan hendaklah berbuat baik kepada ibu
bapak. Jika salah seorang diantara keduanya atau kedua-duanya
sampai berusia lanjut dalam pemeliharaanmu, maka sekali-kali
janganlah engkau mengatakan kepada keduanya perkataan “ah”
dan jangan engkau membentak keduanya dan ucapkanlah kepada
keduanya perkataan yang baik”.

. Qaulan Layyinan (perkataan yang lembut)
Kaidah ini bisa kita temukan dalam QS. Thaha ayat 43-44:

~
~ -
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“Pergilah kamu berdua kepada Fir’aun karena benar-benar dia

)

telah melampaui batas. Maka berbicaralah kamu berdua
kepadanya dengan kata-kata yang lemah lembut, mudah-mudahan

dia sadar atau takut”.

. Qaulan Maysura (perkataan yang ringan)
Alqguran menjelaskan hal ini dalam QS. Al Isra’ ayat 28:

J.a_e 255 335 4;13 AR g& w@,u s

/ ,ﬂ o yo* o’qs
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C.

”Dan jika kamu berpaling dari mereka untuk memperoleh rahmat
dari Tuhannya yang kamu harapkan, maka katakanlah kepada
mereka Qaulan Maysura —ucapan yang mudah”.

Komunikasi Bisnis

Menurut Purwanto (2006:4), Pengertian komunikasi bisnis
adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup
berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi verbal maupun
nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu. Pada dasarnya, terdapat dua
bentuk dasar komunikasi dalam dunia bisnis, yaitu komunikasi verbal
dan nonverbal.

Pertama, Komunikasi verbal merupakan salah satu bentuk
komunikasi untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain
baik tertulis maupun lisan. Komunikasi verbal ini memiliki struktur
teratur dan terorganisasi dengan baik, sehingga tujuan penyampaian
pesan-pesan bisnis dapat tercapai dengan baik. Dalam dunia bisnis,
beberapa contoh komunikasi verbal yakni: penyampaian pesan melalui
surat, memo, teknologi komunikasi modern, rapat pimpinan, briefing
kepada karyawan, wawancara kerja, dan presentasi, dan lain-lain.

Kedua, Komunikasi Nonverbal. Berdasarkan teori antropologi,
sebelum manusia menggunakan kata-kata, mereka telah menggunakan
komunikasi nonverbal dalam gerakan-gerakan tubuh, bahasa tubuh
(body language) sebagai alat untuk berkomunikasi dengan orang lain.
Contoh sederhana komunikasi nonverbal : sikap seseorang yang secara

spontan mengerutkan dahi, raut muka yang berubah, atau mata
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berkedip-kedip tanpa disengaja dan tak pernah direncanakan
sebelumnya.

Menurut Katz (1994:4), Komunikasi Bisnis didefinisikan
sebagai adanya pertukaran ide, pesan, dan konsep yang berkaitan
dengan pencapaian serangkaian tujuan komersil. Komunikasi bisnis
diartikan sebagai komunikasi yang terjadi dalam dunia bisnis dalam
rangka mencapai tujuan dari bisnis tersebut.

Menurut Rosenbaltt (1982:7), pengertian komunikasi bisnis
adalah pertukaran ide, opini, informasi, instruksi dan sejenisnya, yang
disajikan secara personal ataupun nonpersonal melalui simbol atau
tanda untuk mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan menurut Persing
(1981:108) komunikasi bisnis dapat didefinisikan sebagai proses
penyampaian arti melalui lambang-lambang yang meliputi keseluruhan
unsur yang berhubungan dengan proses penyampaian dan penerimaan
pesan, baik itu dalam bentuk tulisan, lisan, maupun nonverbal yang
dilakukan di dalam suatu organisasi yang membayar orang yang secara
bersama-sama memproduksi dan memasarkan barang-barang dan jasa
guna memperoleh keuntungan.

Menurut Curtis (1992:6), Komunikasi bisnis adalah komunikasi
dalam organisasi bisnis yang ditujukan untuk menyelesaikan masalah
dan membuat keputusan. Menurutnya, semakin tinggi kedudukan

seseorang dalam bisnis, ia akan semakin bergantung pada keahlian
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seseorang dalam membuat keputusan dan memecahkan masalah untuk

suatu keberhasilan.

2. Strategi Komunikasi

Strategi komunikasi pada hakikatnya adalah perencanaan
(planning) dan manajemen (management) untuk mencapai satu tujuan.
Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan komunikasi dan
manajemen komunikasi untuk mencapai suatu tujuan (Effendy,
2003:301). Strategi komunikasi harus didukung oleh teori karena teori
merupakan pengetahuan berdasarkan pengalaman (empiris) yang sudah
diuji kebenarannya.

Harold D. Lasswell menyatakan, cara yang terbaik untuk
menerangkan kegiatan komunikasi ialah menjawab pertanyaan ”Who Says
What Which Channel To Whom With What Effect?”. Quinn menyatakan,
agar suatu strategi dapat efektif dilaksanakan dalam sebauh program,
maka ia harus mencakup beberapa hal (Ruslan, 2002:32):

a. Objektif yang jelas dan menentukan semua ikhtiar diarahkan untuk
mencapai pemahaman yang jelas, menentukan dan bisa mencapai
keseluruhan tujuan. Tujuan tersebut tidak perlu dibuat secara tertulis
namun yang penting bisa dipahami dan menentukan.

b. Memelihara inisiatif strategi inisiatif menjaga kebebasan bertindak
dan memperkaya komitmen. Strategi mesti menentukan langkah dan

menetapkan tindakan terhadap peristiwa, bukannya bereaksi terhadap
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satu peristiwa.

c. Konsentrasi, dengan memusatkan kekuatan yang besar untuk waktu
dan tempat yang menentukan.

d. Fleksibilitas, strategi hendaknya diniatkan untuk dilengkapi
penyangga dan dimensi untuk fleksibilitas dan manuver.

e. Kepemimpinan yang memilki komitmen dan terkoordinasi. Strategi
hendaknya memberikan kepemimpinan yang memiliki komitmen dan
tanggungjawab terhadap pencapaian tujuan pokok.

f.  Kejujuran, strategi itu hendaknya dipersiapkan untuk memanfaatkan
kerahasiaan dan kecerdasan untuk menyerang lawan pada saat yang
tidak terduga.

g. Keamanan, Strategi itu mesti mengamankan seluruh organisasi dan

semua operasi penting organisasi.

Komunikasi Pemasaran

Pemasaran dan produksi merupakan fungsi pokok bagi
perusahaan. Semua perusahaan  berusaha  memproduksi  dan
memasarkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai
dengan orang lain (Kotler dan Amstrong, 2001:22).

Gambaran tentang pemasaran secara luas dapat diketahui
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dari definisi yang dikemukakan oleh William J. Santon dalam Swastha
dan Sukotjo (1993:11), pemasaran adalah sistem keseluruhan dari
kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial.

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan
dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai
imbalannya (Kotler dan Keller, 2007:25). Proses pemasaran adalah
dengan memahami pasar dan kebutuhan serta keinginan pelanggan,
merancang strategi pemasaran yang digerakan oleh pelanggan,
membangun program pemasaran integrasi yang memberikan nilai yang
unggul, membangun hubungan yang menguntungkan dan menciptakan
kepuasan pelanggan, dan menangkap nilai dari pelanggan untuk
menciptakan keuntungan dan ekuitas pelanggan.

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ekonomi  dan syarat sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan
(Swastha dan Sukotjo, 1993:18). Perusahaan yang menganut konsep
pemasaran ini tidak hanya menjual barang saja, tetapi harus
memperhatikan konsumen beserta kebutuhannya. Konsep pemasaran ini

banyak dianut oleh perusahaan modern yang ingin mencapai laba
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jangka panjang dengan berorientasi kepada konsumen atau pasar.
Menurut Hermawan dalam Alma (2005:32), pemasaran harus menjadi
suatu konsep bisnis strategis yang bisa memberikan kepuasan
berkelanjutan, bukan kepuasan sesaat untuk tiga stakeholder utama di

setiap perusahaan yaitu pelanggan, karyawan, dan pemilik perusahaan.

Bauran Marketing Komunikasi

Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan (Swastha
dan Sukotjo, 1993:6). Marketing mix tersebut merupakan satu perangkat
yang akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran bagi perusahaan.
Menurut Kotler dan Keller (2007:19), Bauran pemasaran (marketing
mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran.

Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang dapat dilakukan
perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Berbagai
kemungkinan ini dapat dikelompokan menjadi empat kelompok variabel
yang disebut “empat P”: product (produk), price (harga), place (tempat),
dan promotion (promosi).

Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan
perusahaan kepada pasar sasaran. Harga adalah jumlah uang yang harus
dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk. Tempat meliputi

kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan
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sasaran. Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk

dan membujuk pelanggan membelinya.

Promosi
Promosi adalah salah satu unsur terpenting dalam marketing mix.
Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang
meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa (Alma, 2005:6).
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu
program pemasaran.
Promosi dibagi menjadi dua bagian yaitu:
a. Above The Line
Above the line adalah aktifitas marketing atau promosi
yang biasanya dilakukan oleh manajemen pusat sebagai upaya
membentuk brand image yang diinginkan, contohnya adalah iklan di
televisi dengan berbagai versi. Sifat dari above the line merupakan
media tidak langsung yang mengenai audience, karena sifatnya yang
terbatas pada penerimaan audience.
b. Below The Line
Below the line adalah segala aktifitas marketing atau promosi
yang dilakukan di tingkat retail/konsumen dengan salah satu
tujuannya adalah merangkul konsumen supaya aware dengan produk,
contohnya program bonus/hadiah, event, pembinaan konsumen dan

lain-lain. Semua aktifitas ini biasanya dilakukan oleh kantor
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perwakilan di daerah yang menjadi area pemasarannya. Pada intinya
aktifitas below the line selalu bertujuan untuk mendukung dan mem-
follow up aktifitas above the line. Sifat below the line merupakan
media yang langsung mengena pada audience karena sifatnya yang

memudahkan audience langsung menyerap satu produk/pesan saja.

Oleh karena itu, promosi dipandang sebagai arus informasi atau
persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam
pemasaran (Swastha dan Sukotjo, 1993:18). Pada dasarnya maksud kata
promosi adalah untuk memberitahu, membujuk, atau mengingatkan lebih
khusus lagi. Tujuannya adalah untuk mempengaruhi potential- customers
atau pedagang perantara melalui komunikasi agar mereka terpikirkan
untuk melakukan sesuatu (Yoeti, 1979:25).

Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk aktifitas
pemasaran Yyang bertujuan menyebarkan informasi, mempengaruhi,
membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Meskipun secara umum
bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk
tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa
tugas khusus atau sering disebut bauran promosi adalah personal

selling, mass selling, promosi penjualan, public relation (hubungan
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masyarakat), dan direct marketing (Tjiptono, 2008:13).
a. Personal Selling
Personal selling merupakan suatu interaksi tatap muka dengan

satu atau lebih pembeli prospektif dengan tujuan membuat presentasi,
menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan (Amir, 2005:22).
Adapun pengertian personal selling dapat didefinisikan dengan
interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain
(Swastha dan Sukotjo, 1993:18). Menurut Tjiptono, Personal selling
adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon
pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk
sehingga mereka kemudian akan mencoba membelinya. Sifat-sifat
personal selling antara lain:

1. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup,
langsung, dan interaktif antara dua orang atau lebih.

2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya
segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli
sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

3. Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan

untuk mendengar, memperhatikan, dan menanggapi.
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. Mass selling
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan
media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak
ramai dalam satu waktu (Tjiptono, 2008:16). Ada dua bentuk utama

mass selling, yaitu periklanan dan publisitas.

1. Periklanan
Periklanan adalah segala bentuk kehadiran dan promosi
dari ide, barang atau jasa yang non personal oleh pihak tertentu
(Amir, 2005). Periklanan merupakan salah satu kegiatan promosi
yang dilakukan oleh perusahaan atau perorangan. Periklanan dapat
didefinisikan sebagai komunikasi non-individu, dengan sejumlah
biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan,
lembaga non-laba, serta individu-individu (Swastha dan Sukotjo,
1993:52). Menurut Tjiptono, periklanan adalah seluruh proses yang
meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan
iklan. lklan merupakan bentuk komunikasi tidak langsung, yang
disadari pada informasi tentang keunggulan suatu produk, yang
disusun  sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk

melakukan pembelian.

2. Publisitas

Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide,

barang dan jasa secara non personal, yang mana orang atau
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organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. Hampir
sama dengan periklanan, publisitas ini merupakan salah satu
kegiatan promosi yang dilakukan melalui suatu media. Namun,
informasi yang tercantum tidak berupa iklan tetapi berupa berita.
Publisitas mempunyai kredibilitas yang lebih baik karena
pembenaran dilakukan oleh pihak lain selain pihak iklan. Di
samping itu karena pesan publisitas dimasukan dalam berita, maka
khalayak tidak memandangnya sebagai komunikasi promosi.
Publisitas juga dapat memberi informasi lebih banyak dan lebih
terperinci daripada iklan. Akan tetapi, sering publisitas itu tidak
bersifat objektif, ada yang sifatnya menjelek-jelekan, dan ada pula
yang menganjung-anjung.
c. Promosi Penjualan
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang
pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah
barang yang dibeli pelanggan (Tjiptono, 2008:39). Promosi penjualan
yaitu berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong konsumen
segera mencoba atau membeli sebuah produk/jasa (Amir, 2005:27).
Dalam promosi penjualan ini perusahaan menggunakan alat-alat
seperti peragaan, pameran demonstrasi, hadiah, contoh barang dan

sebagainya untuk mendukung kegiatan promosi yang lain.
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d. Public Relations

Usaha kehumasan membantu  mempertahankan dan
meningkatkan citra produk atau perusahaan. Menurut Tjiptono
(2008:36), Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh
dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini,
keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan
tersebut. Sifat dari public relation adalah kredibilitas tinggi dimana
artikel dan berita di media massa lebih dipercaya daripada iklan,
offguard yakni public relation dapat menjangkau pihak-pihak yang
menghindari iklan, dan dramatization yaitu public relation memiliki
potensi untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk tertentu.
Tugas dari public relation adalah memelihara hubungan dengan
dunia luar perusahaan, memberi informasi yang diperlukan,
mengusahakan agar ada kesan baik terhadap perusahaan sehingga
mempunyai goodwill dalam masyarakat (Yoeti, 1979:17).

e. Direct marketing

Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk
menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang
lokasi (Tjiptono, 2008:26). Dalam direct marketing, komunikasi
promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual, dengan
tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang

bersangkutan, baik melalui telepon, pos, atau dengan datang langsung
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ke tempat pemasar.

Ciri-ciri dari cara komunikasi ini adalah non-publik karena ia
diarahkan kepada pihak tertentu (dengan nama dan alamat yang
jelas), bersifat segera dan customized secara cepat bisa disampaikan
informasinya, bersifat interaktif karena pihak konsumen dapat segera
merespon pesan yang disampaikan pemasar (misal dengan mengisi

formulir).

6. Kerangka Pemikiran

PT. Pakuan SGHR merupakan perusahaan jasa golf dan resort
yang telah teruji. Perusahaan ini telah bertahan selama 40 tahun lebih.
Namun, dewasa ini dengan adanya kemajuan ekonomi masyarakat,
kompetitor sawangan golf semakin banyak. Kehadiran tempat-tempat golf
baru dengan suasana baru dan segala penawaran yang dinamis tentu akan
sangat mempengaruhi eksistensi sawangan golf.

Secara umum Kkerangka pemikiran penelitian ini adalah
sebagaimana tertuang dalam bagan di bawah. Bagaimana detail penerapan
strategi marketing mix PT. Pakuan Sawangan Golf, Hotel dan Resort
yang meliputi pengemasan price, place, product, dan promotion
dijalankan. Hal ini dalam rangka mengetahui secara mendalam strategi
marketing yang telah diterapkan selama ini serta untuk melakukan

proyeksi di masa mendatang.
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Banyaknya Peminat Golf

PT. PAKUAN Sawangan Golf, Hotel
dan Resort Berdiri Tahun 1972

Marketing Mix :
- Price - Product

- Place - Promotion

Strategi Marketing Mix Golf dan

Resort dalam Menghadapi Pasar bebas

Pangsa Pasar PT. PAKUAN

Sawangan, Golf, Hotel dan Resort

Sumber : Olahan Peneliti
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G. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelitian
Jenis penelitian pada skripsi ini adalah penelitian kualitatif.
Bogdan dan Taylor mendefinisikan penelitian kualitatif sebagai penelitian
yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari

orang- orang dan perilaku yang dapat diamati (Lexy J.Moleong: 2002:9).

2. Objek dan Subjek Penelitian
a. Objek Penelitian
Objek dalam penelitian ini adalah strategi marketing mix Golf

dan Resort di PT. Pakuan Sawangan, Golf dan Resort.

b. Subjek Penelitian

Sedangkan yang menjadi subjek dalam penelitian ini adalah
pihak pengelola PT. Pakuan Sawangan, Golf dan Resort yang
berhubungan langsung dengan aktifitas marketing.

Peneliti akan mewancara 2 orang (dua) narasumber dan 4
(empat) orang informan. Dua orang narasumber adalah pihak
manajemen dan pegawai yang berhubungan langsung dengan aktifitas
marketing. Sedangkan empat orang informan akan diambil secara
sampling dari stakeholders dan stokeholders PT. Pakuan Sawangan

Golf dan Resort yang memiliki informasi secara mendalam.
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3. Metode Pengumpulan Data
a. Jenis dan Sumber data
Dalam setiap penelitian, peneliti dituntut untuk menguasai
teknik pengumpulan data sehingga menghasilkan data yang relevan
dengan penelitian. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis
data kualitatif dari sumber primer dan sumber sekunder.

1. Data Primer

Sumber primer adalah sumber data yang secara langsung
memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2012:225).
Sumber primer ini berupa catatan hasil wawancara yang diperoleh
melalui wawancara yang penulis lakukan. Selain itu, penulis juga
melakukan observasi lapangan dan mengumpulkan data dalam

bentuk catatan tentang situasi dan kejadian di lokasi penelitian.

Sumber data primer ini nantinya adalah hasil pengamatan
peneliti di lokasi penelitian yang meliputi wawancara dengan dua
orang narasumber dari pihak manajemen Sawangan Golf. Serta
mewancarai empat orang informan yang berhubungan langsung

dengan Sawangan Golf.

2. Data Sekunder

Sumber data sekunder merupakan sumber data yang tidak
memberikan informasi secara langsung kepada pengumpul data.

Sumber data sekunder ini dapat berupa hasil pengolahan lebih
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lanjut dari data primer yang disajikan dalam bentuk lain atau dari
orang lain (Sugiyono, 2012:225). Data ini digunakan untuk
mendukung infomasi dari data primer yang diperoleh baik dari
wawancara, maupun dari observasi langsung ke lapangan. Penulis
juga menggunakan data sekunder hasil dari studi pustaka. Dalam
studi pustaka, penulis membaca literatur-literatur yang dapat

menunjang penelitian.

Sumber data sekunder ini nantinya akan diambil dari seluruh
arsip dan dokumentasi yang bisa peneliti akses selama melakukan
penelitian. Sumber ini meliputi artikel, berita, web, kliping koran,
dokumentasi kegiatan dan publikasi lainnya tentang Sawangan

Golf.

b. Metode Pengumpulan Data
Data merupakan faktor penting dalam penelitian, untuk itu
diperlukan teknik tertentu dalam pengumpulan data. Teknik
pengumpulan data yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :
1. Observasi
Observasi dilakukan untuk mendekatkan peneliti ke orang-
orang yang ditelitinya dan ke situasi atau lingkungan mereka yang
sebenarnya. Dan peneliti dapat masuk ke lingkungan yang
ditelitinya atau yang dikenal dengan observasi partisipatif. Pada

observasi ini, peneliti mengamati peristiwa, kejadian, pose, dan
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sejenisnya disertai dengan daftar yang perlu diobservasi (Sulistyo-

Basuki, 2010:149).

. Wawancara

Wawancara adalah percakapan yang dilakukan oleh dua pihak
yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan pertanyaan dan
terwawancara (interviewee) yang memberikan jawaban atas
pertanyaan (Moleong, 2012:118). Melalui wawancara ini pula
peneliti menggali informasi secara mendalam dari informan
mengenai strategi marketing mix PT. Pakuan SGHR dalam
menghadapi tantangan pasar bebas. Penelitian ini menggunakan
wawancara semi terstruktur dengan harapan dapat menemukan
informasi lebih terbuka dari informan.

Dokumentasi

Metode dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang
datanya diperoleh dari buku, internet, atau dokumen lain yang
menunjang penelitian yang dilakukan. Dokumen merupakan
catatan mengenai peristiwva yang sudah berlalu. Peneliti
mengumpulkan dokumen yang dapat berupa tulisan, gambar, atau
karya-karya monumental dari seseorang (Sugiyono, 2012:240).
Dalam hal ini peneliti menggunakan dokumen berupa catatan, buku
tahunan, dokumentasi kegiatan, dan dari website resmi objek

penelitian.
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4. Metode Analisis Data
Setelah melakukan pengumpulan data, seluruh data yang terkumpul
kemudian diolah oleh peneliti. Data dianalisis menggunakan metode
deskriptif kualitatif yaitu dengan mendeskripsikan secara menyeluruh data
yang didapat selama proses penelitian. Miles dalam Sugiyono (2012 : 246)
mengungkapkan bahwa dalam mengolah data kualitatif dilakukan melalui
tahap reduksi, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
a. Reduksi
Mereduksi berarti merangkum, memilih hal-hal pokok dan
penting kemudian dicari tema dan polanya (Sugiyono, 2012:247). Pada
tahap ini peneliti memilah informasi mana yang relevan dan mana yang
tidak relevan dengan penelitian. Setelah direduksi data akan
mengerucut, semakin sedikit dan mengarah ke inti permasalahan
sehingga mampu memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai
objek penelitian.
b. Penyajian Data
Setelah dilakukan direduksi data, langkah selanjutnya adalah
menyajikan data. Data disajikan dalam bentuk tabel dan uraian
penjelasan yang bersifat deskriptif.
c. Penarikan Kesimpulan
Tahap akhir pengolahan data adalah penarikan kesimpulan.

Setelah semua data tersaji permasalahan yang menjadi objek penelitian
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dapat dipahami dan kemudian ditarik kesimpulan yang merupaan hasil
dari penelitian ini.
5. Triangulasi

Dalam penelitian kualitatif, instrumen utamanya adalah manusia,
karena itu yang diperiksa adalah keabsahan datanya. Untuk menguji
kredibilitas data penelitian peneliti menggunakan teknik Triangulasi.

Teknik triangulasi adalah menjaring data dengan berbagai metode
dan cara dengan menyilangkan informasi yang diperoleh agar data
yang didapatkan lebih lengkap dan sesuai dengan yang diharapkan.
Setelah mendapatkan data yang jenuh yaitu keterangan yang didapatkan
dari sumber - sumber data telah sama maka data yang didapatkan lebih
kredibel.

Sugiyono membedakan empat macam triangulasi diantaranya
dengan memanfaatkan penggunaan sumber, metode, penyidik dan teori.
Triangulasi dengan sumber artinya membandingkan dan mengecek balik
derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan
alat yang berbeda dalam penelitian kualitatif. Adapun untuk mencapai
kepercayaan itu, maka ditempuh langkah sebagai berikut:

a. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara

b. Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan
apa yang dikatakan secara pribadi.

c. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi

penelitian dengan apa yang dikatakannya sepanjang waktu.
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d. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang
berkaitan.

Jadi setelah penulis melakukan penelitian dengan menggunakan

metode wawancara, observasi dan dokumentasi kemudian data hasil dari

penelitian itu digabungkan sehingga saling melengkapi.
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adalah agar komunikan terpengaruh untuk menggunakan produk jasa
yang ditawarkan PT. Pakuan SGHR.

Secara teoritis maupun aplikatif komunikasi pemasaran PT.
Pakuan SGHR adalah proses sosialisasi melalui kegiatan promosi dan
pembangunan sistem manajerial internal perusahaan yang membuat
struktur organiasasi PT. Pakuan SGHR dan konsumen perusahaan
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan
dan pertukaran timbal balik produk dan nilai.

Proses sosialisasi melalui aktifitas promosi ini diejawantahkan
dalam bentuk kegiatan-kegiatan yang meliputi pemasangan iklan,
publikasi outdoor, pembuatan souvenir sebagai ambient media, public
relations, promosi penjualan langsung, serta melalui kegiatan-kegiatan
pameran dan sosial kemasyarakatan. Sedangkan strategi pembangunan
sistem manajerial internal terwujud dalam pengembangan sumberdaya
manusia seluruh pegawai melalui training dan pengembangan
kapasitas, penataan organiasi melalui struktur dengan tugas, fungsi,
dan tanggungjawab masing-masing, serta proses perencanaan,
pelaksanaan, pengawasan, dan evaluasi. Melalui sosialisasi dan
pembangunan sistem manajerial ini PT. Pakuan SGHR berharap agar
target penjualan produk golf, hotel, dan resort bisa dicapai secara
maksimal.

Merujuk pendapat Kotler pemasaran sebagai proses dimana

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
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hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Maka PT.
Pakuan SGHR secara aktif dan kolektif telah berusaha menjalin
hubungan yang kuat dengan setiap kliennya. Aplikasi dari konsep
berhubungan baik tersebut adalah dengan menawarkan program-
program unggulan kepada Kklien seperti promo harga penjualan,
penyiapan sumber daya manusia yang ramah, santun dan profesional,
sehingga klien bisa menikmati sepenuhnya harapan yang diinginkan
ketika pertama kali datang ke PT. Pakuan SGHR.

Kotler berpendapat bahwa marketing mix adalah kombinasi dari
empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan. Bauran pemasaran (marketing mix) adalah
kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di pasar
sasaran. PT. Pakuan SGHR dalam hal ini sangat sadar meletakkan
marketing sebagai ujung tombak penjualan produknya. Maka dari hasil
penelitian penerpaan strategi marketing mix PT. Pakuan SGHR dapat
disistematisasikan sebagai berikut;

a. Produk (Product)
Produk sebagai kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan
perusahaan kepada pasar sasaran adalah lapangan golf, hotel, dan
resort. Produk utama PT. Pakuan SGHR adalah jasa permainan

golf dengan didukung fasilitas hotel dan resort di dalamnya.
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Berdasarkan data yang didapat selama penelitian berkaitan
dengan produknya PT. Pakuan SGHR sangat berfokus pada upaya
untuk memberikan kesan nyaman dalam produk jasanya. Selain itu
juga usaha yang telah berdiri lama ini memiliki sejarah panjang
yang menjadi nilai lebih yang dimilikinya. Usianya yang sudah tua
ini membuat PT. Pakuan SGHR memiliki jaringan yang luas di
kalangan pengusaha, pejabat, dan masyarakat secara umum.

Branding yang ingin dicapai PT. Pakuan SGHR adalah
kenyamanan. Kenyamanan diyakini menjadi faktor penentu
kepuasan pelanggan. Sedangkan untuk membuat kenyamanan
tersebut butuh inovasi produk yang terus berkembang sesuai
perkembangan zaman. PT. Pakuan SGHR berusaha untuk tidak
stagnan dan berjalan di tempat. Selain itu fasilitas juga
dikembangkan mengikuti trend yang sedang berkembang.
Misalkan ketersediaan wifi sebagai kebutuhan dasar pelanggan
untuk mengakses informasi secara cepat.

. Harga (Price)

Harga adalah jumlah wuang yang harus dibayarkan
pelanggan untuk memperoleh produk. Manajemen perusahaan
selalu memberikan harga khusus bagi pelanggan PT. Pakuan
SGHR. Harga-harga khusus tersebut meliputi promo harga bagi
pelanggan dengan kartu anggota (member card), promo hari-hari

besar nasional dan musim liburan, serta promo bagi pelanggan
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dengan rombongan dengan jumlah minimal sepuluh. Secara detail,
daftar harga-harga tersebut peneliti lampirkan dalam lampiran
daftar harga PT. Pakuan SGHR.

Berdasarkan data yang terhimpun harga lapangan Sawangan
Golf relatif terjangkau, harganya berada di bawah tempat-tempat
golf lain di Jakarta. Besaran harga yang terjangkau tersebut tidak
lantas membuat pelayanan dan sarana Sawangan Golf menjadi
tidak terurus. Sarana dan pelayanan tetap menjadi fokus utama
bagi manajemen.

Harga yang relatif rendah tersebut dalam beberapa hal
justru juga menjadi kelemahan bagi PT. Pakuan SGHR. Karena
mayoritas pelanggan golf adalah kalangan elit ekonomi atas yang
terdiri dari unsur pengusaha dan pejabat pemerintahan maka
dalam persepsi tertentu bisa dipandang sebagai kesan murahan.
Untuk menanggulangi hal ini maka butuh promosi dan sosialisasi
yang kuat agar terjangkaunya harga tersebut tetap diimbangi
dengan kondusifitas tempat dan sarana yang lengkap.

Tempat (Place)

Tempat meliputi jangkauan kegiatan perusahaan yang
membuat produk terhadap ketersediaan bagi pelanggan. Strategis
menjadi kunci dari unsur tempat dalam marketing mix. lokasi PT.
Pakuan SGHR sangat mempengaruhi output penjualan jasa.

Kelebihan lokasi PT. Pakuan SGHR adalah tempat yang masih
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asri, berada di pinggiran ibu kota dengan tingkat perekonomian
yang tinggi sehingga mudah dijangkau dan strategis. Jakarta
sebagai pusat ekonomi indonesia menjadi target penting calon
pelanggan, dengan aktifitas yang padat mereka butuh tempat yang
fresh untuk liburan dan juga cocok untuk membahas bisnis.
Tempat yang strategis menjadi kelebihan yang dimiliki PT.
Pakuan SGHR dalam mengembangkan wusaha bisnisnya,
khususnya golf. Sebagaimana kita ketahui golf adalah olahraga
bagi para pengusaha, elit politik, dan golongan ekonomi atas di
Indonesia. Namun, PT. Pakuan SGHR juga memiliki kelemahan
dalam kaitannya dengan pengembangan usahanya. Kelemahan
terbesar yang dimilikinya adalah akses jalan menuju lokasi yang
sangat macet, khususnya ketika hari libur. Hal ini disebabkan
pertumbuhan akses jalan yang sangat terbatas sedangkan volume
kendaraan warga Jakarta sangat berkembang pesat. Ketika hari
libur mayoritas warga Jakarta keluar ke daerah pnggiran ibu kota
untuk berliburan. Kemacetan ini menjadi kelemahan bagi PT.
Pakuan SGHR dalam menjaring pelanggannya. Selain itu juga
dengan maraknya perkembangan bisnis golf dan hotel di Jakarta
dan daerah sekitarnya menjadi ancaman tersendiri bagi

keberlangsungan usaha PT. Pakuan SGHR.

d. Promosi (Promotion)

Promosi adalah salah satu unsur terpenting dalam marketing
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mix. Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi

penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang

dan jasa. Sehingga aktifitas promosi menjadi sangat penting bagi

keberlangsungan usaha PT Pakuan SGHR. Strategi promosi PT.

Pakuan SGHR meliputi:

1. Above the Line

Promosi yang dilakukan oleh manajemen PT. Pakuan

SGHR sebagai upaya membentuk brand image yang
diinginkan, promosi ini meliputi iklan di majalah dan tabloid
serta website. Promosi melalui above the line ini masih sangat
terbatas dilakukan PT. Pakuan SGHR karena budget yang
terbatas untuk melakukan promosi di media kontemporer.

2. Below the Line

Promosi ini meliputi segala aktifitas promosi yang

dilakukan di tingkat karyawan paling bawah dengan salah satu
tujuannya adalah merangkul konsumen supaya aware dengan
produk PT Pakuan SGHR. Promosi ini dilakukan PT Pakuan
SGHR dengan melakukan publikasi terbuka melalui billboard.
PT. Pakuan SGHR juga selalu secara rutin mencetak brosur
khususnya ketika ada kegiatan perlombaan yang dilakukan.
Selain itu juga melalui promosi secara langsung dengan calon
Klien serta kenalan pengusaha dan pejabat. Dalam hal ini

seluruh elemen PT. Pakuan SGHR terlibat secara aktif,
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misalnya dengan direktur yang aktif mengajak rekan-rekan
pengusaha dan kenalan di pemerintahan untuk menjadi
pelanggan. Meskipun sifatnya informal dan aksidental namun
cukup berpengaruh bagi target penjualan PT. Pakuan SGHR.

PT. Pakuan SGHR juga melakukan promo penawaran
penjualan untuk menggaet konsumennya. Promo dengan harga
khusus bagi pemegang member card promo ketika hari libur
nasional serta promo bagi rombongan. Hal ini juga bagian dari
strategi promoosi mengikat pelanggan.

PT. Pakuan SGHR juga melakukan promosi melalui
beragam kegiatan seperti pameran rutin di Pekan Raya Jakarta,
pameran-pameran lain di sekitar ibu kota, serta melakukan
kegiatan-kegiatan sosial bagi warga di sekitar PT. Pakuan
SGHR. Ini juga bagi narasumber merupakan bagian dari
langkah taktis dalam penguatan penjualan jasa PT. Pakuan

SGHR.

Beberapa kegiatan promosi PT. Pakuan SGHR juga bisa
diklasifikasikan sebagai tugas Kkhusus atau sering disebut
bauran promosi. Bauran promosi terdiri dari personal selling,
mass selling, promosi penjualan, public relation (hubungan
masyarakat), dan direct marketing. Hal tersebut sebagaimana

tertuang dalam hasil penelitian sebagai berikut:
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1. Personal Selling

Promosi ini merupakan suatu interaksi tatap muka dengan satu
atau lebih pembeli prospektif dengan tujuan membuat
presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan.
PT. Pakuan SGHR melalui staff marketing secara aktif turun
langsung ke calon klien melalui pameran dan komunikasi
informal untuk mencari klien agar menggunakan produk
jasanya. Promosi ini bersifat langsung dan bertatap muka
dengan pelanggan.

Mass Selling

Promosi ini merupakan pendekatan yang menggunakan media
komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak
ramai dalam satu waktu. Bentuk mass Selling yang dijalankan
PT. Pakuan SGHR adalah melalui pemasangan iklan di
majalah dan tabloid serta publikasi melalui billboard, spanduk,
brosur, website, dan pemasangan logo sponsorship kegiatan.
Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk
merangsang pembelian produk dengan sesegera mungkin dan
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Bentuk
promosi penjualan PT. Pakuan SGHR ini adalah melalui

promo harga khusus bagi member, promo hari libur nasional,
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serta untuk rombongan.

4. Public Relations
Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari
PT. Pakuan SGHR untuk mempengaruhi persepsi, opini,
keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan
tersebut. Upaya ini diejawantahkan dalam bentuk usaha
enciptakan kenyamanan bagi pelanggan serta upaya menjaga
hubungan baik dengan lingkungan sekitar melalui aktifitas
kegiatan sosial atau CSR.

5. Direct Marketing
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan
untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di
sembarang lokasi. Wujud penjualan interaktif ini melalui

pameran dan informasi hotline di website PT Pakuan SGHR.

Langkah-langkah tersebut diatas merupakan strategi marketing
mix PT Pakuan SGHR dalam menjalankan usahanya. Pembahasan
tersebut merupakan hasil bedah realitas dengan kerangka teori

komunikasi pemasaran di perusahaan tersebut.
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2. Strategi Komunikasi  Pemasaran  Perspektif  Integrasi-

Interkoneksi

Strategi Komunikasi Pemasaran dalam perspektif integrasi-
interkoneksi adalah komunikasi yang menitikberatkan pada aspek
akhlak al-karimah atau beretika. PT. Pakuan SGHR sangat menghargai
proses komunikasi sebagai proses hubungan yang harus dijaga dengan
baik. Penguatan kapasitas pegawai dalam mewujudkan kenyamanan
bagi pelanggan merupakan point penting dari aplikasi model integrasi-
interkoneksi pemasaran PT. Pakuan SGHR.

Penekanan pada aspek kenyamanan tersebut kemudian
diaplikasikan dalam bentuk komunikasi seluruh pegawai yang selalu
ramah, sopan, dan santun dalam kondisi seperti apapun. Perkataan
yang lemah lembut ini sesuai dengan salah satu prinsip komunikasi
dalam al-quran yaitu Qaulan Layyinan (perkataan yang lembut). Dalil

dari Qaulan Layyinan adalah QS. Thaha ayat 43-44 yang berbunyi:

%, I oz ;é/':/ }&// f‘ﬁ/ 0% 27 i<
Artinya “Pergilah kamu berdua kepada Fir’aun karena benar-benar
dia telah melampaui batas. Maka berbicaralah kamu berdua

kepadanya dengan kata-kata yang lemah lembut, mudah-mudahan dia

sadar atau takut”.
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Selain itu juga PT Pakuan SGHR selalu berusaha menjaga
kepercayaan pelanggannya. Prinsip kepercayaan ini merupakan salah
satu prinsip Rasulullah ketika melakukan hubungan dagang. Bahkan
dari proses itu kemudian Nabi Muhammad mendaptkan al-amin yang
artinya pribadi yang dapat dipercaya. Kepercayaan ini merupakan
kunci dari berkembangnya suatu usaha. Jika kepercayaan pelanggan
hilang, maka harapan dan target penjualan akan semakin jauh

panggang dari api.
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BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

PT. Pakuan merupakan sebuah perusahaan yang mempunyai bidang
usaha yang bernama Sawangan Golf and Country Club (SGCC) yang
kemudian berganti nama Sawangan Golf Hotel and Resort (SGHR). SGHR
sendiri mempunyai beberapa bidang jasa, yakni padang golf yang terdiri dari
9 Hole Golf Course dan 18 Golf Course, hotel dan resort serta kolam renang.

Penerapan strategi marketing mix PT. Pakuan SGHR secara umum
berjalan secara maksimal, meskipun terdapat beberapa kekerungan.
Penerapan strategi tersebut melalui proses perencanaan, pelaksanaan,
pengawasan, dan evaluasi secara rutin. Sebagai bentuk strategi pemasaran
yang dijalankan PT Pakuan SGHR senantiasa melakukan inovasi produk
(product), kebijakan promosi penjualan melalui promo harga (price),
perawatan lokasi golf secara intensif dengan menjaga kebersihan agar tetap
asri dan didukung dengan penguatan sarana prasarana (place), serta
melakukan aktifitas promosi (promotion) secara rutin. Promosi ini meliputi
rangkaian bauran promosi (promotion mix) yaitu personal selling, mass
selling, promosi penjualan, public relations, serta direct selling.

Kelemahan PT Pakuan SGHR dalam usaha strategi marketing mix
bisa dikelompokkan menjadi dua. Pertama, hambatan eksternal yaitu akses

menuju lokasi yang macet Kketika hari libur. Hal ini disebabkan
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ketidakseimbangan pembangunan jalan dengan pertumbuhan kendaraan.
Selain itu juga hambatan berupa banyaknya kompetitor lapangan golf di
sekitar Jakarta. Kedua, hambatan internal yang meliputi keterbatasan
anggaran kegiatan marketing sehingga promosi melalui above the line kurang
tersentuh. Selanjutnya kelemahan berupa terbatasnya personil di bagian
marketing. Sehingga menyebabkan tim marketing kurang maksimal dalam

menjalankan program-programnya.

B. SARAN
1. Saran Bagi PT. Pakuan SGHR
Setelah melakukan penelitian dan menganalisis hasil penelitian
sesuai standar kebenaran ilmiah, maka peneliti memberikan saran kepada

PT Pakuan SGHR sebagai berikut:

a. Penting sekiranya untuk membentuk tim marketing yang solid secara
kualitatif dan kuantitatif. Secara kualitatif melalui pengembangan
kapasitas melalui training, sedangkan secara kuantitatif melalui
penambahan tenaga ahli marketing untuk menunjang kegiatan
marketing.

b. Penting sekiranya untuk melakukan kajian kebutuhan anggaran
marketing terhadap target klien yang hendak dicapai.

c. Secara aktif melakukan monitoring perkembangan kompetitor bisnis

d. Berperan aktif dalam memberikan masukan ke pemerintah dalam hal

pembenahan akses jalan dan atau pengaturan pertumbuhan kendaraan
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2. Saran Akademik
Sebagai sebuah kajian yang dinamis penting sekiranya bagi
program studi ilmu komunikasi untuk merumuskan konsep keilmuan
komunikasi pemasaran yang menjadi ciri khas dari corak dan keilmuan di
lingkungan UIN Sunan Kalijaga. Dalam jangka pendek bisa dengan
melakukan workshop keilmuan komunikasi pemasaran yang berbasis

integrasi-interkoneksi.
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Lampiran 1. Wawancara Penelitian

WAWANCARA PENELITIAN

STRATEGI MARKETING MIX GOLF DAN RESORT
DALAM MENGHADAPI PASAR BEBAS

(Studi Deskriptif Kualitatif Penerapan Konsep Marketing Mix
pada PT. PAKUAN Sawangan Golf, Hotel, and Resort)

Dengan hormat,

Sehubungan dengan proposal penelitian saya yang berjudul “Strategi Marketing Mix Golf
dan Resort dalam Menghadapi Pasar Bebas (Studi Deskriptif Kualitatif Penerapan
Konsep Marketing Mix pada PT. PAKUAN Sawangan Golf, Hotel, and Resort)”, maka
saya bermaksud mengumpulkan data di perusahaan Bapak/lbu. Penelitian ini sebagai salah
satu syarat untuk memenuhi tugas akhir kuliah saya di Program Studi llmu Komunikasi

Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta.

a. ldentitas Responden
Nama
Pekerjaan
Alamat

Contact Person

b. Interview Guide
1. Apakah jabatan/posisi bapak/lbu di PT. Pakuan SGHR?
Berapa lama bapak/Ibu bekerja di PT. Pakuan SGHR?
Bagaimana sejarah berdirinya PT. Pakuan SGHR?
Bagaimana rata-rata jumlah pengunjung di PT. Pakuan SGHR (setiap minggu/bulan)?
Bagaimana strategi PT. Pakuan SGHR dalam menarik pengunjung?

© g~ w N

Adakah struktur organisasi marketing di PT. Pakuan SGHR? Jika ada apa saja peran
dan fungsinya?

7. Apa sajakah produk jasa PT. Pakuan SGHR?

8. Bagaimana harga dari jenis-jenis produk jasa yang ditawarkan?

9. Dengan lokasi produk jasa (khususnya Golf) di Sawangan, apakah kelebihan dan

kekurangannya?



10. Bagaimana langkah-langkah promosi yang dijalankan PT. Pakuan SGHR? (meliputi;
promosi melalui media konvensional, media massa, dan event)

11. Siapa sajakah (profesi) target pelanggan PT. Pakuan SGHR?

12. Apa yang membedakan PT. Pakuan SGHR (khususnya Golf) dengan tempat-tempat
Golf lainnya?

13. Apakah kendala (marketing) yang selama ini dihadapi?

14. Bagaimana target penguasaan pasar PT. Pakuan SGHR?



Lampiran 2. Produk Sawangan Golf, Hotel dan Resort
1. Padang Golf




4. Restoran




Lampiran 3. Bentuk Promosi Sawangan Golf, Hotel dan Resort
1. Billboard

2. Brosur
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3. Kegiatan Sosial
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Lampiran 4. Daftar Harga

1. GOLF

Senin — Jum’at

Umum :110.000
TNI/Polri/PNS : 70.000
Ladies Day : 60.000
Second Round : 55.000
Sabtu — Minggu — Libur
Umum : 300.000
Second Round : 150.000
*Caddie Fee : 30.000
2. KOLAM RENANG
Senin — Jum’at
Umum : 15.000
Sabtu — Minggu — Libur
Umum : 25.000
3. HOTEL & RESORT
NAMA SEAT SIZE HARGA
150 / U Shape 20,1 m
LAKE VIEW 300 / Theatre X Rp 10.000.000,00
200/ Class 11,4 m
300/ U Shape 19m
THE FAIRWAY 400 / Theatre X Rp 2.250.000,00
250 / Class 18 m
40/ U Shape 11,8 m
TEHPIN 1 60 / Theatre X Rp 1.250.000,00
40 / Class 7.8 m
100/ U Shape 17,8 m
THE PIN 2 150 / Theatre X Rp 1.250.000,00
100 / Class 10,9 m

*Khusus Rombongan
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