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ABSTRAK

Masa pandemi Covid-19 berdampak terjadinya penurunan omzet penjualan PT. Ethica Megah Madani Bandung, sebuah perusahaan busana muslim dengan produk unggulan busana sarimbit dengan brand Ethica. Penelitian ini bertujuan untuk me-reformulasi strategi pemasaran dalam upaya meningkatkan penjualan. Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah deskriptif kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan observasi dan wawancara, serta didukung oleh dokumentasi peneliti. Data-data yang diperoleh dianalisis dengan menggunakan matriks SWOT dan GE-McKinsey. Hasil penelitian diperoleh setelah dilakukan analisis terhadap faktor eksternal dan internal dengan matriks SWOT diperoleh beberapa alternatif strategi, meliputi strategi SO, WO, ST, dan WT. Analisis menggunakan GE-Mckinsey matriks diperoleh posisi nilai daya tarik industri busana pada sumbu X atau horizontal yaitu 3,70, dan nilai kekuatan bisnis pada sumbu Y atau vertikal yaitu 4,05. Jika dikategorikan ke dalam 9 sel kuadran matrik GE-Mckinsey, posisi perusahaan berada pada bagian (Tinggi;Kuat) yaitu kuadran Investasi dan Selektif. Kesimpulan dan rekomendasi atau usulan strategi yang tepat bagi perusahaan berdasarkan hasil pengolahan data adalah strategi integrasi ke belakang, sebagai upaya memperoleh kepemilikan atau kendali yang lebih besar atas pemasok bahan baku, strategi horizontal, dan strategi intensif dengan menerapkan penetrasi pasar, pengembangan pasar dan pengembangan produk sebagai upaya memenangkan keunggulan bersaing, dan reformulasi strategi pemasaran meliputi strategi segmenting, targeting, dan positioning serta strategi bauran pemasaran (marketing mix)
Kata Kunci : reformulasi, strategi pemasaran, SWOT, GE-Mckinsey
ABSTRACT

The Covid-19 pandemic period resulted in a decrease in sales turnover at PT. Ethica Megah Madani Bandung, a Muslim fashion company with superior products of sarimbit clothing with the brand of Ethica. This study aims to reformulate marketing strategies in an effort to increase sales. The research method used in this research is descriptive qualitative with the type of case study research. The data collection technique used is observation and interviews, and is supported by the researcher's documentation. The data obtained were analyzed using the SWOT matrix and GE-McKinsey. The results obtained after an analysis of external and internal factors with the SWOT matrix obtained several alternative strategies, including SO, WO, ST, and WT strategies. Analysis using the GE-Mckinsey matrix shows that the position of the attractiveness value of the fashion industry on the X or horizontal axis is 3.70, and the value of business strength on the Y or vertical axis is 4.05. If categorized into 9 quadrant cells of the GE-Mckinsey matrix, the company's position is in the (High; Strong) section, namely the Investment and Selective quadrant. Conclusions and recommendations or appropriate strategy proposals for the company based on the results of data processing are backward integration strategies, as an effort to gain greater ownership or control over raw material suppliers, horizontal integration, and intensive strategies by implementing market penetration, market development and product development as an effort to win competitive advantage, and reformulation of marketing strategies including segmenting, targeting, and positioning strategies as well as marketing mix strategies
Keywords: reformulation, marketing strategy, SWOT, GE-Mckinsey
1. PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Penelitian

Mayoritas penduduk Indonesia beragama Islam atau muslim. Berdasarkan data Kementerian Dalam Negeri (Kemendagri), jumlah penduduk muslim di Indonesia sebanyak 237,53 juta jiwa per 31 Desember 2021. Jumlah itu setara dengan 86,9% dari populasi tanah air yang mencapai 273,32 juta orang, hal ini tentunya akan berdampak pada pertumbuhan penduduk umat Muslim di Indonesia, sehingga secara otomatis akan mempengaruhi peningkatan pada industri pakaian sebagai kebutuhan. 

The State of Global Islamic Economic menyatakan, konsumsi industri busana muslim di Indonesia mencapai USD 21 miliar dan pertumbuhan rata-rata 18,2 persen per tahun, kondisi ini menjadikan pasar busana muslim Indonesia sebagai yang terbesar kelima di dunia setelah Iran, Turki, Arab Saudi, dan Pakistan. Hal ini juga memperlihatkan kalau Indonesia memiliki peran penting sebagai konsumen busana muslim dan punya prospek yang besar dalam mendominasi distribusi produk busana muslim secara global, hal ini didukung dengan pernyataan Bapak Menteri Perdagangan Muhammad Lutfi bahwa industri busana muslim Indonesia  terus tumbuh pesat dan menjadi salah satu pemain besar di industri busana muslim global, dengan harapan kekuatan pasar busana muslim dapat diekstensifkan menjadi pilar ekonomi Indonesia di masa depan dan menjadikan Indonesia sebagai kiblat busana
muslim dunia. 
Berbusana atau berpakaian dalam agama Islam tentunya tidak hanya semata-mata mensyaratkan busana sebagai penutup tubuh, tetapi busana menjadi sarana yang lengkap dan menyeluruh baik kesehatan, kesopanan, serta keselamatan lingkungan. Lebih jauh lagi, Islam pun menganggap cara berbusana sebagai tindakan ibadah serta bentuk kepatuhan seorang hamba yang bertaqwa. Perilaku seorang muslim dalam berpakaian harus disesuaikan dengan syariat yang telah ditetapkan, Islam mengajarkan etika tentang menutup aurat atau berbusana, hal ini terdapat dalam surat Q.S Al-A’raf 26 yang artinya:

 “Wahai anak cucu Adam! sesungguhnya kami telah menyediakan pakaian untuk menutupi auratmu untuk perhiasan bagimu. Tetapi pakaian taqwa, itulah yang paling baik. Demikianlah sebagian tanda-tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka selalu ingat” (Q.S Al-A’raf: 26).

Dalam berbusana khususnya bagi umat muslim yang menaati syariat Islam dapat dengan leluasa mengenakannya, karena negara telah menjamin kebebasan setiap warga negara untuk menjalankan ajaran agama yang diyakininya. Sebagaimana UUD 1945 Pasal 29 ayat 2 berbunyi “Negara menjamin kemerdekaan tiap-tiap penduduk untuk memeluk agamanya masing-masing dan untuk beribadat menurut agamanya dan kepercayaannya itu.” Pasal ini menjelaskan bahwa negara menjamin semua warga negara atau masyarakat untuk memeluk agama yang dia yakini. Selain itu kebebasan dalam memeluk agama dan kepercayaannya dimuat dalam bab tentang hak asasi manusia (HAM) yang tercantum di dalam Bab XA Pasal 28E ayat 1, yang berbunyi : 
“Setiap orang bebas memeluk agama dan beribadat menurut agamanya, memilih pendidikan dan pengajaran, memilih pekerjaan, memilih kewarganegaraan, memilih tempat tinggal di wilayah negara dan meninggalkanya, serta berhak kembali.”
Seiring dengan adanya jaminan untuk menjalankan ajaran agama dan tingkat kesadaran Muslim di Indonesia untuk berbusana sesuai syariat semakin tinggi, sehingga hal ini menjadi peluang besar bagi industri fesyen untuk menyediakan pakaian yang sesuai bagi umat Muslim. Perjalanan busana Muslim khususnya busana muslimah (busana wanita) hingga bisa sampai saat ini tentulah memerlukan waktu yang amat panjang. Sebut saja di Indonesia kita para wanita sejak tahun 1940-an sudah marak para wanita yang mengenakan kombinasi pakaian lengan panjang, dengan jilbab yang sederhana (kerudung), yang saat itu dijadikan sebagai penutup kepala atau hanya disampirkan saja, hingga berlangsung pada tahun-tahun berikutnya sampai sekarang, dikutip dari tulisan Sri Anafarhanah, busana muslimah mulai marak di tanah air sejak tahun 1990-an dan booming lima tahun berikutnya (Anafarhanah, 2019). Sejak saat itu pula semakin merebaknya para pemakai busana muslim khususnya wanita dengan tren busana muslimahnya, mulai dari dewasa, lansia, remaja, bahkan sampai anak-anak. Hingga pada kelanjutannya, busana muslim menjadi unsur kebudayaan populer di Indonesia, dan industri busana muslim berkembang pesat. Bahkan Indonesia telah mencanangkan ingin menjadi pusat mode busana muslim pada tahun 2020. Hal ini diwacanakan oleh Indonesia Islamic Fashion Consortium (IIFC) (Nuraini,2015 dalam Herawati:2020).

B. Fokus Penelitian

Adapun fokus penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Fokus penelitian menitikberatkan pada Formulasi dan Reformulasi Strategi Pemasaran PT. Ethica Megah Madani. 

2. Lokus Penelitian adalah pada PT. Ethica Megah Madani yang terletak di Jalan Kurdi Barat III No. Kavling 1, Kelurahan Pelindung Hewan, Kecamatan Astanaanyar, Kota Bandung

3. Model Penelitian ini bersifat kualitatif analisis, serta penjelasan secara deskriptif.

C.  Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian dalam latar belakang penelitian, maka rumusan masalah yang akan diteliti dalam tesis ini adalah :

1. Bagaimana pelaksanaan strategi pemasaran di PT. Ethica Megah Madani saat ini.

2. Bagaimana kinerja pemasaran di PT. Ethica Megah Madani.

3. Apa saja hambatan-hambatan yang ada dalam melaksanakan strategi pemasaran di PT. Ethica Megah Madani saat ini.

4. Bagaimana reformulasi strategi pemasaran dalam upaya untuk meningkatkan penjualan produk tekstil PT. Ethica Megah Madani.

D.  Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis & mengetahui :

1. Pelaksanaan strategi pemasaran di PT. Ethica Megah Madani.

2. Kinerja pemasaran di PT. Ethica Megah Madani.

3. Hambatan-hambatan yang ada dalam menjalankan formulasi strategi pemasaran di PT. Ethica Megah Madani.

4. Reformulasi strategi pemasaran dalam upaya untuk meningkatkan penjualan produk tekstil PT. Ethica Megah Madani.

E.  Manfaat Penelitian


Penulis berharap setelah terjawabnya rumusan masalah dan tercapainya tujuan penelitian, maka penelitian ini dapat memberikan manfaat-manfaat sebagai berikut : 


Penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai salah satu bagian dari penelitian tentang strategi pemasaran lainnya secara komprehensif, bukan hanya yang menggunakan pendekatan analisis SWOT dan Matriks GE saja. Selain itu penulis berharap hasil penelitian ini dapat dijadikan pedoman bagi perusahaan sejenis dalam mereformulasi strategi pemasarannya melalui alternatif-alternatif yang diusulkan penulis.

2. KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN

A.
Kajian Pustaka


Kajian pustaka dalam suatu penelitian ilmiah adalah salah satu bagian penting dari keseluruhan langkah-langkah metode penelitian. Cooper (1984) dalam Creswell (2013:40) mengemukakan bahwa kajian pustaka memiliki beberapa tujuan yakni menginformasikan kepada pembaca hasil-hasil penelitian lain yang berkaitan erat dengan penelitian yang dilakukan saat itu, menghubungkan penelitian dengan literatur-literatur yang ada dan mengisi celah-celah dalam penelitian-penelitian sebelumnya.



Dalam Sugiyono (2021:85) dikemukakan bahwa kajian pustaka adalah seperangkat konstruk atau konsep, definisi, dan proposisi yang berfungsi untuk melihat fenomena secara sistematik, melalui spesifikasi hubungan antara variabel, sehingga dapat berguna untuk menjelaskan dan meramalkan fenomena

Penelitian kualitatif yang bersifat holistik, jumlah teori yang harus dimiliki oleh peneliti kualitatif jauh lebih banyak dibanding dengan peneliti kuantitatif, karena harus disesuaikan dengan fenomena yang bekembang dilapangan, karena hal tersebut berfungsi sebagai bekal dalam memahami konteks sosial secara luas dan mendalam, yang meliputi aspek tempat (place), pelaku (actor), dan aktivitas (activity) yang berinteraksi secara sinergis (Sugiyono, 2021:274). 

Manajemen 


Pengertian Manajemen menurut Stoner (1982) dalam  Handoko (2018:8) yaitu :

“Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan usaha-usaha para anggota organisasi dan penggunaan sumber daya-sumber daya organisasi lainnya agar mencapai tujuan yang telah ditetapkan”. 


Menurut Marry Parker Follet dalam Aryanti (2018:16) “manajemen merupakan seni dalam menyelesaikan pekerjaan melalui orang lain. Pengertian ini memberikan penjelasan bahwa manajemen dapat dilaksanakan dengan adanya campur tangan orang lain, tanpa bantuan orang lain manajemen sulit untuk dilaksanakan, sedangkan menurut Goerge R. Terry (2010:16) “manajemen merupakan suatu proses khas yang terdiri atas tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian untuk menentukan serta mencapai tujuan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya lainnya” (Aryanti, 2018:16). 
Inovasi dan Strategi Produk Baru

Dalam Cravens, David W. & Piercy, Nigel F. (2013:218-322) dikemukakan untuk menghadapi persaingan di dunia bisnis, maka perusahaan-perusahan perlu melakukan inovasi agar dapat bertahan di tengah persaingan yang semakin kuat. Menurut Trott (2008) dalam Harsasi (2015:3-4), 

Menurut Inovasi dipandang sebagai suatu proses yang meliputi perspektif ekonomi, perspektif strategi bisnis, dan perilaku organisasi yang berusaha untuk meninjau aktivitas-aktivitas internal. Inovasi muncul secara bersama melalui beberapa faktor yang digambarkan pada diagram proses inovasi sebagai berikut:
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Sumber: Trott (2008) dalam Harsasi (2015:6)
Gambar 2.2 

Proses Inovasi

Manajemen Kustomer Strategis 

Menurut Kotler dan Keller (2014:133) sebuah perusahaan akan mendapat peluang yang baik untuk memenangkan persaingan jika meletakan dasar orientasi pemasaran pada hubungan pelanggan yang kuat. Perusahaan yang berpusat pada pelanggan mempunyai keahlian dalam membangun hubungan pelanggan dapat dikatakan ahli dalam merekayasa pasar, dan keberhasilan strategi pemasaran suatu perusahaan jika memiliki keahlian dalam rekayasa produk dan rekayasa pasar. 

Ahli pemasaran Don Peppers dan Martha Roger dalam Kotler dan Keller (2014:134) berpendapat bahwa suatu bisnis dikatakan sukses jika berhasil mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan. Pelanggan adalah satu-satunya alasan berdirinya perusahaan, tanpa pelanggan tidak ada bisnis. 

Perusahan pemasaran era modern meletakkan pelanggan sebagai puncak diagram, dengan berasumsi bahwa pelanggan adalah pusat laba yang dapat meningkatkan omzet perusahaan. Diagaram organisasi modern yang berorientasi pada pelanggan digambarkan sebagai berikut:
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Sumber : Kotler dan Keller, 2014:135 


Analisis SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat)

SWOT adalah akronim untuk kekuatan (Strength), kelemahan (Weakness), peluang (Opportunity) dan ancaman (Threat) pada perusahaan. Menurut Kotler & Keller (2014:51), analisis SWOT merupakan keseluruhan evaluasi tentang kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman perusahaan, sebagai cara yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan dan kelemahan dari sumber daya yang dimiliki perusahaan (lingkungan internal), serta kesempatan dan tantangan- yang dihadapi perusahaan (lingkungan eksternal). Berikut alur diagram pemanfaatan analisis SWOT dalam penetapan formulasi strategi menurut Kotler dan Keller:
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Sumber: Kotler & Keller (2014:51), diolah penulis

Gambar 2.4 

Analisis SWOT dalam Formulasi Strategi

Fungsi SWOT menurut Ferrel dan Harline (2005:13) dalam Kalismaya (2017:41) adalah untuk mendapatkan informasi dari analisis situasi dan memisahkannya dalam pokok persoalan internal (kekuatan dan kelemahan) dan pokok persoalan eksternal (peluang dan ancaman).  Analisis SWOT tersebut akan menjelaskan apakah informasi tersebut berindikasi sesuatu yang akan membantu perusahaan mencapai tujuannya atau memberikan indikasi bahwa terdapat rintangan yang harus dihadapi atau diminimalkan untuk memenuhi pemasukan yang diinginkan. Analisis SWOT dapat digunakan dengan berbagai cara untuk analisis dalam usaha penetapan strategi, berikut diagram analisis SWOT menurut Rangkuti:
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Sumber : Rangkuti (2014:14) dalam Kalismaya (2017:42), diolah penulis

Gambar 2.5 

Diagram Analisis SWOT

Matriks GE (General Electric Matrix) 

Menurut David, Fred R. & Forest R. (2016:167-169) Matriks General Electric (GE Matrix) adalah matriks yang memetakan sebuah perusahaan dan produk berdasarkan dua faktor utama, yaitu kekuatan bisnis dan daya tarik industri. Setelah mengetahui kekuatan bisnis dan daya tarik perusahaan, maka dapat digunakan sebagai tolak ukur dalam upaya meraih keunggulan bersaing, Analisis GE matrik dapat digunakan dalam formulasi strategi alternatif pada tahap keputusan. Layar bisnis GE terdiri dari sembilan sel yang didasarkan pada daya tarik industri jangka panjang posisi kompetitif/ kekuatan bisnis. 

B.. Kerangka Pemikiran   

Pertumbuhan bisnis saat ini menghadapi tantangan yang lebih besar dengan semakin tingginya persaingan bisnis yang berkembang, perusahaan yang mampu bersaing akan bertahan dan bahkan menguasai pasar, yang berdampak dengan omzet perusahaan, sedangkan perusahaan yang untuk dapat bersaing akan mengalami penurunan omzet dan bahkan dapat berakhir dengan kerugian (pailit). Perusahaan untuk dapat bertahan hidup dan memenangkan persaingan bisnis,  maka sebuah perusahaan dituntut untuk menerapkan strategi pemasaran yang diformulasikan dengan pertimbangan bisnis perusahaan secara keseluruhan dari sudut pandang ekonomi, masyarakat dan pelanggannya. Secara lebih lengkapnya dalam menerapkan strategi pemasaran sangat penting untuk memperhatikan komponen-komponen yang berperan dalam pemasaran,yang dapat dilakukan dengan dimulai mengidentifikasi kebutuhan konsumen (pasar) yang dapat dikembangkan melalui proses segmentasi, targeting, dan postioning, selanjutnya mengidentifikasi peluang keunggulan dalam suatu persaingan bisnis melalui pengembangan bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, tempat, dan promosi (4P), serta yang tidak kalah pentingnya adalah mendapatkan nilai pelanggan sebagai target sasaran.
3. METODOLOGI PENELITIAN

A. Perspektif Pendekatan Penelitian

Penelitian ini  merupakan  penelitian  deskriptif  kualitatif dengan strategi penelitian studi kasus. Penelitian deskriptif   adalah   penelitian   yang   berusaha   mendeskripsikan   suatu   gejala, peristiwa, kejadian yang terjadi pada saat sekarang. Penelitian deskriptif memusatkan perhatian kepada pemecahan masalah-masalah aktual sebagaimana adanya pada saat penelitian dilaksanakan. Penelitian kualitatif dengan strategi studi kasus adalah penelitian di mana peneliti menyelidiki secara cermat suatu program, peristiwa, aktivitas, proses, atau sekelompok individu (Creswell, 2013:20).

Dalam penelitian kualitatif berasumsi bahwa realitasnya bersifat holistik (menyeluruh), dinamis, dan hubungan antar variabel pada obyek yang diteliti lebih bersifat interaktif atau saling mempengaruhi, sehingga peneliti kualitatif tidak akan menetapkan penelitiannya hanya berdasarkan variabel penelitian, tetapi keseluruhan situasi sosial yang diteliti meliputi aspek tempat (place), pelaku (actor) dan aktivitas (activity) yang berinteraksi secara (Sugiyono, 2021:274).

B. Instrumen Penelitian

Dalam penelitian kualitatif yang menjadi instrumen atau alat penelitian adalah peneliti itu sendiri, dalam penelitian ini penulis bertindak sebagai peneliti. Menurut Sugiyono (2021:293-295), dalam penelitian kualitatif, peneliti sebagai human instrument berfungsi untuk menetapkan fokus penelitian, memilih informasi sebagai sumber data, melakukan pengumpulan data, menilai kualitas data, analisis data, menafsirkan data dan membuat kesimpulan atas temuannya. Dalam penelitian kualitatif pada awalnya dimana permasalahan belum jelas dan pasti, maka yang menjadi instrumen adalah peneliti sendiri, akan tetapi setelah permasalahan jelas, maka dapat dikembangkan suatu instrumen sederhana yang diharapkan dapat melengkapi data dan membandingkan dengan data yang telah ditemukan melalui observasi dan wawancara. Peneliti akan terjun ke lapangan sendiri, baik pada grand tour question, tahap focused and selection, melakukan pengumpulan data, analisis data dan membuat kesimpulan (Sugiyono, 2021:295). 
C.  Parameter Penelitian

Parameter penelitian dipahami sebagai ukuran seluruh populasi dari penelitian yang harus diperkirakan dari yang terdapat didalam contoh atau sampel. Seringkali parameter juga dipahami sebagai kata yang mewakili keterwujudan sebuah tolak ukur, baik berupa keberhasilan maupun kegagalan (Sugiyono, dalam Kalismaya,2017:61). 
D.   Sumber Data Penelitian

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer didapat dari hasil pengamatan penulis di lapangan & wawancara dengan narasumber sebagai informan kunci, yaitu Bapak Arif Rosmana, S.Si., Apt. selaku Direktur Sales Marketing PT. Ethica Megah Madani yang dipilih secara purposive oleh penulis  dengan  anggapan  bahwa  narasumber  tersebut  memahami  materi  yang akan ditanyakan oleh penulis & kesehariannya memang berhubungan langsung dengan hal-hal yang akan diteliti oleh penulis. Sementara data sekunder berupa profil perusahaan, RKAP & laporan keuangan perusahaan serta studi literature, dan sebagai data penunjang penulis melakukan wawancara secara non formal. Data informan sebagai data penunjang penelitian pada tabel 3.2 berikut:

Tabel 3.2

Sumber Data (informan) Penunjang Penelitian

	No.
	Nama
	Jabatan/ Pekerjaan

	1
	Bapak Nandang Komara 
	Komtap Ekonomi Pesantren KADIN Jawa Barat yang juga sebagai CEO (Chief Executive Officer) CV. Rabbani Asyisya dengan Brand Product Rabbani

	2
	Ibu Eva Hanura
	Komisaris PT. Bersama Zatta Jaya dengan Brand Product El Zatta


E. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data.  Pengumpulan dilakukan dengan berbagai setting, sumber dan cara. Dalam penelitian kualitatif, pengumpulan data dilakukan pada natural setting (kondisi yang alamiah), observasi, wawancara mendalam (in depth interview), dan studi dokumentasi (Catherine Marshall, Gretchen B.Rosman dalam Sugiyono, 2021:297). 

4. HASIL PEMBAHASAN
A.  Analisis Penelitian

Melakukan analisa terhadap situasi sosial tentunya perlu dilakukan guna mengetahui kondisi terkini secara detail. Pada analisis penelitian ini diuraikan informasi mengenai gambaran PT. Ethica Megah Madani secara umum dan data-data yang diperoleh dilapangan untuk dijadikan sebagai inputan pada proses analisa tersebut. 
     1.
Gambaran Umum Objek Penelitian

PT. Ethica Megah Madani merupakan perusahaan manufaktur busana muslim dengan brand Ethica. Ethica memulai perjalanannya di tahun 2007 yang diawali nama Salsa kids dengan owner ibu Nuramalia dengan produk busana anak-anak. Setelah itu re-branding di tahun 2010 menjadi Salsa Clothing dengan konsep yang lebih matang, kuat, unik, serta memiliki karakter. Awalnya produk yang dihasilkan hanya pakaian muslim untuk anak-anak dan remaja. Tahun 2012 Salsa Clothing berkembang dan re-branding kembali dengan nama Ethica. Bisnis ini semakin berkembang dengan sistem kemitraan dan reseller yang saat ini telah memiliki puluhan cabang dan tersebar di seluruh IndonesiaSalah satu kunci Ethica bisa bertahan pada industri bisnis fashion yang semakin luas, bahkan bisnisnya semakin berkembang adalah dengan variasi design yang dimiliki sangat beragam. Ethica juga selalu membuat design baru dengan bahan serta jahitan berkualitas tinggi. Selain itu Ethica memiliki gaya berkarakter dengan harga yang terjangkau. Sebagai bukti bahwa bisnis ini memiliki nama dan mampu bersaing adalah dengan penghargaan. Beberapa penghargaan yang diraih oleh Ethica adalah pada tahun 2017 mendapatkan penghargaan Rising Business Award, serta di tahun 2018 mendapat penghargaan sebagai Innovative Brand Business Opportunity. Berikut gambar logo PT.Ethica Megah Madani:

[image: image6.jpg].90 o-n & Ifk-0::Nn0'8




Sumber : http://ethicafashion.com/
Gambar  4.1

Logo PT. Ethica Megah Madani

1. Lokasi  

Kantor Pusat PT. Ethica Megah Madani terletak di Jalan Kurdi Barat III No. Kavling 1, Kelurahan Pelindung Hewan, Kecamatan Astanaanyar, Kota Bandung. Telepon (022)5209390, email  : hrd.ethica@gmail.com, website  : www.ethica.id 

2. Visi Misi dan Nilai perusahaan 

Setiap organisasi maupun perusahaan memiliki tujuan yang harus dicapai, baik untuk jangka waktu yang pendek, maupun untuk jangka waktu yang panjang. Visi dan Misi merupakan sebuah tolak ukur untuk mencapai kesuksesan dan kemajuan perusahaan, sehingga dalam praktiknya, perusahaan memiliki dasar dalam membuat kebijakan dan aturan untuk kepentingan perusahaan maupun karyawan.

a. Visi

Dalam mewujudkan gambaran kondisi di masa yang akan datang, perusahaan perlu menetapkan sebuat visi. Visi biasanya dinyatakan dalam suatu pernyataan yang singkat, sebagai pandangan yang jauh tentang perusahaan atau rencana jangka panjang yang ingin dicapai, PT. Ethica Megah Madani mempunyai visi, yaitu: “Menjadi perusahaan Fashion terdepan dengan nilai spiritual berskala Global”

b. Misi

Pernyataan misi yang disusun dengan baik dan unik dapat membedakan suatu perusahaan dengan perusahaan lain, serta dapat mengidentifikasi jangkauan operasi perusahaan dalam produk yang ditawarkan dan pasar yang dilayani.
 Adapun misi dari PT. Ethica Megah Madani yaitu : 
1) Menciptakan kreativitas produk fashion terbaik untuk komunitas global

2) Mengembangkan perusahaan dengan sistem modern melalui SDM yang unggul

3) Memberikan kepuasan pelanggan

4) Memiliki jaringan pemasaran yang kuat 

c. Nilai-nilai perusahaan 

Nilai-nilai yang membimbing sebuah perusahaan ketika bekerja untuk mencapai visinya dan memenuhi misinya, yang juga bertindak untuk memandu perilaku karyawan, baik saat berinteraksi dengan pihak internal maupun pihak eksternal. Adapun nilai-nilai perusahaan PT. Ethica Megah Madani yaitu:
1) Enthusiasm 

2) Teamwork

3) High Performance

4) Integrity

5) Creative

6) Spiritual

3. Struktur Organisasi 

Struktur organisasi memegang peran penting bagi kelancaran aktivitas sebuah perusahaan, baik yang skala kecil maupun besar. Hal ini karena pengorganisasian akan menjadikan pekerjaan lebih efektif dan tidak terpusat dalam satu kendali. Struktur organisasi dapat memperjelas setiap fungsi dan hubungan antar bagian dalam sebuah perusahaan, sehingga akan terlihat jelas siapa yang bertanggung jawab atas sebuah pekerjaan dalam satu bidang. Adapun struktur organisasi PT. Ethica Megah Madani dapat dilihat pada gambar 4.2:
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Sumber : HRD PT. Ethica Megah Madani

Gambar 4.2

Struktur Organisasi PT. Ethica Megah Madani

     2.
Penyajian Data 


Dalam penelitian kualitatif menurut Catherine Marshall dan Gretchen B. Rosman dalam Sugiono, 2021 297 untuk menganalisis kondisi lingkungan eksternal dan internal perusahaan yang digunakan sebagai rujukan dalam mereformulasi strategi pemasaran yang relevan untuk meningkatkan penjualan, maka penulis menggunakan teknik observasi lapangan, pengumpulan data, studi dokumentasi dan wawancara mendalam (in depth interview) dengan narasumber berkompeten yang dipilih berdasarkan pertimbangan hasil diskusi dengan pihak PT. Ethica Megah Madani, adapun narasumber utamanya yaitu Bapak Arif Rosmana, S.Si., Apt, sebagai Direktur Sales Marketing PT. Ethica Megah Madani. 

     3.
Analisis Data


Berdasarkan data yang telah yang diperoleh dari observasi dan wawancara maka dilakukan analisis data disajikan menggunakan teknik-teknik perumusan strategi yang terbagi dalam 3 tahap. Menurut David, Fred R. & Forest R. (2016:165) teknik formulasi strategi yang penting dapat diintegrasikan ke dalam tiga kerangka pengambilan keputusan, yaitu tahap input, tahap pencocokan dan tahap keputusan.
B. Pembahasan Hasil Penelitian

Berikut ini disajikan pembahasan hasil penelitian berdasarkan analisis data dan informasi serta literatur yang diperoleh penulis dilapangan. 

     1.
Pelaksanaan Strategi Pemasaran PT. Ethica Megah Madani saat ini


Berdasarkan data dan informasi yang diperoleh penulis mengenai kegiatan pemasaran PT. Ethica Megah Madani saat ini, baik dari hasil wawancara, observasi dan literatur lainnya yang berdasar pada teori-teori yang ada seperti strategi STP (Segmenting, Targeting, Potioning) dan bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion), menunjukkan bahwa strategi STP dan bauran pemasaran 4P yang diterapkan oleh PT. Ethica Megah Madani perlu perbaikan dan pengembangan untuk dapat meningkatkan omzet penjualan. Adapun strategi pemasaran yang diterapkan oleh PT. Ethica Megah Madani terkait dengan strategi STP dan bauran pemasaran 4P saat ini sebagai berikut. 
2.
Bauran Pemasaran (4P)


Menurut Stanton J., n.d. dalam Ismanto (2020:32), “Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem perusahaan yaitu : produk (product), sistem harga (price), tempat (place) dan promosi (promotion)”

5. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan 

Setelah penelitian maka kesimpulan pada penelitian ini adalah:

1. Formulasi strategi pemasaran yang sudah dilaksanakan belum optimal, terutama pada strategi segmenting, targeting dan posititioning dan strategi bauran pemasaran.

2. Kinerja pemasaran PT Ethica Megah Madani selama tahun 2020, 2021, dan 2022 belum mencapai target penjualan yang ditetapkan perusahaan. 

3. Hambatan yang dialami saat ini disebabkan oleh kebijakan pemerintah yang mengatur kehidupan masyarakat selama masa pandemic Covid-2019, selain kekuatan brand product Ethica masih berada di bawah Top of Brands busana muslim lainnya.

4. Dengan menentukan alternatif strategi berdasarkan daya tarik industri busana dan kekuatan bisnis PT Ethica Megah Madani, maka dapat menjadi alasan kuat melakukan reformulasi strategi pemasaran untuk meningkatkan pertumbuhan omzet, pertumbuhan pelanggan dan partumbuhan laba. 

B. 
 Saran

Dalam penelitian kali ini, perlu kiranya penulis menyampaikan saran kepada 

pihak manajemen agar dapat menjadi referensi dan ataupun stimulan bagi perbaikan penetapan strategi pemasaran.  Adapun saran tersebut antara lain: 

1. Memahami realitas atas kondisi perusahaan saat ini yang belum mencapai target penjualan di masa pandemi berdasarkan temuan data yang dikumpulkan dengan teknik gabungan (observasi, wawancara, dokumentasi dan studi literasi) yang semuanya merujuk pada pada fenomena tersebut. Dimana hal ini disebabkan oleh kurang relevannya formulasi strategi pemasaran yang diterapkan. Sebagai tindak lanjut dan juga solusi atas hal tersebut, merumuskan ulang atau mereformulasi strategi pemasaran yang lebih relevan merupakan langkah yang terbaik untuk dilakukan. 

2. Berdasarkan hasil pemetaan pada tahap pencocokan, ada beberapa solusi yang dapat diaplikasikan 

3. Merealisasikan Strategi Integrasi ke Belakang sebagai upaya memperoleh kepemilikan atau kendali yang lebih besar atas pemasok bahan baku untuk menurunkan jumlah kuantitas cacat bahan baku,

4. Merealisasikan Strategi Intensif dengan menerapkan Penetrasi Pasar, Pengembangan Pasar dan Pengembangan Produk sebagai upaya memenangkan keunggulan bersaing( Competitive Advantage).

5. Melakukan reformulasi strategi pemasaran meliputi strategi segmenting, targeting, dan positioning serta strategi bauran pemasaran (marketing mix)
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Gambar 2.3 


Organisasi Modern Berorientasi pada Pelanggan
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