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Abstrak

Cafe merupakan usaha bisnis yang bergerak dalam bidang campuran produk dan
jasa, selain menawarkan produk makanan/minuman yang mereka buat, juga
menawarkan jasa berupa pelayanannya. Penelitian kali ini bertujuan untuk
mengetahui atribut yang menjadi keunggulan dan kelemahan Atmosphere dalam
menghadapi para pesaingnya, untuk menganalisis dan menentukan langkah
positioning yang dilakukan. Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner,
wawancara dan data-data perusahaan yang berhubungan dengan penelitian ini.
Sedangkan pengolahan data menggunakan empat metode, yaitu metode
Multidimensional Scalling untuk mengetahui peta posisi cafe menurut persepsi
konsumen, metode Correspondence Analysis untuk mengetahui peta posisi
gabungan antara cafe dan atribut determinannya, metode Hierarchical Cluster
untuk mengetahui pembentukan segmen di pasar, dan Crosstabs untuk mengetahui
profil masing-masing segmen. Dari peta posisi diketahui bahwa cafe Atmosphere
memiliki keunggulan pada faktor keramahan karyawan, lokasi cafe, discount
harga, image cafe, bila dibandingkan dengan cafe ‘SR’ dan ‘TV’. Sedangkan
kekurangan Atmosphere adalah pada faktor rasa makanan, ragam menu, dekorasi
cafe, tempat parkir, menu khas, waktu penyajian, mutu bahan, kesesuaian
pemberian makanan dengan menu, pengetahuan karyawan akan makanan,
tampilan penyajian, dan keamanan bila dibandingkan dengan ‘VA’, dimana ketiga
cafe tersebut merupakan pesaing terkuat Atmosphere. Usulan strategi pemasaran
menggunakan Bauran Pemasaran McCarthy. Strategi produk yaitu diferensiasi
produk dengan menciptakan menu baru, training koki dan karyawan, seleksi
distributor bahan makanan, penempatan security yang cukup. Strategi harga yaitu
sesekali memberikan diskon harga yang menarik dan mempertahankan harga yang
ada sekarang. Strategi tempat yaitu memperluas sarana parkir yang sudah ada.
Strategi promosi yaitu memasang iklan di media cetak secara rutin, menciptakan
iklan yang menarik dan kreatif, mendatangkan penyanyi ternama dalam acara live
music-nya, mengeluarkan voucher yang menarik dan memberikan beberapa
keuntungan kepada konsumen.

Kata kunci: persaingan, segmentasi, targeting, positioning, strategi pemasaran
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1. Pendahuluan

Atmosphere merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dalam
bisnis café. Dalam lingkup bisnis café ini, Atmosphere adalah salah satu
diantara café-café yang menawarkan berbagai jenis produk makanan mulai
dari Indonesian Food sampai European Food.

Dengan ketatnya kondisi persaingan dan terus berubah-ubah,
Atmosphere perlu untuk melakukan analisis penentuan posisi café mereka
terhadap konsumen tertentu. Hal ini disebabkan kondisi pasar dapat terus
berubah-ubah sehingga segmen pasar juga dapat mengalami pergeseran.
Atmosphere perlu menganalisis apakah target segmen pasarnya masih
sesuai dengan tujuan/sasaran mereka. Langkah ini perlu dilakukan karena
belakangan ini walaupun jumlah pengunjung cukup stabil, tetapi volume
penjualannya sedikit menurun dibanding dengan waktu sebelumnya,
terutama pada hari-hari biasa selain weekend. Selain itu, saat ini
Atmosphere ingin mencoba untuk memperluas jangkauan segmen pasar
mereka, dalam rangka meningkatkan volume penjualan dan profit
semaksimal mungkin. Untuk itu, perusahaan ingin menganalisis kondisi
pasar yang terjadi, dalam hal ini persepsi dan preferensi konsumen, untuk
mengetahui langkah apa yang sebaiknya dilakukan.

Analisis penentuan posisi ini berhubungan dengan pengidentifikasian
pesaing yang melayani pasar sasaran meliputi bagaimana produk pesaing
tersebut dipandang, dievaluasi, dan ditempatkan oleh konsumen. Agar
penentuan posisi ini berhasil, maka perusahaan perlu mempelajari
segmentasi pasar yang terjadi sehingga dapat diketahui ciri-ciri dari masing-
masing segmen. Dengan demikian perusahaan dapat lebih jelas menentukan
segmen mana yang akan dimasuki oleh perusahaan untuk menempatkan
produknya sesuai keinginan dan kebutuhan konsumen pada segmen
tersebut.

2. Kajian Literatur
2.1 Segmentasi Pasar

Kotler (1994) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai suatu
proses untuk membagi pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen yang
lebih homogen, dimana tiap kelompok konsumen dapat dipilih sebagai
target pasar untuk dicapai perusahaan dengan strategi bauran
pemasarannya. Kegunaan segmentasi pasar untuk desain strategi pemasaran
adalah :

1. Memperoleh posisi bersaing yang lebih efektif bagi merek-merek yang
ada

2. Lebih mengefektifkan lagi posisi merek saat ini dengan bertumpu pada
pasar yang terbatas

3. Memisahkan posisi dua atau lebih merek dari perusahaan yang sama
untuk meminimasi kanibalisme
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Mengidentifikasi gap dalam pasar yang menunjukkan peluang untuk
mengembangkan produk baru
Mengidentifikasi pembeli baru yang potensial.

Agar diperoleh hasil yang maksimal, segmentasi pasar harus

memenuhi persyaratan sebagai berikut (9,242) :

(€

™R

Dapat diukur (measurable)

Ukuran, daya beli, dan profil segmen dapat diukur.

Cukup besar (substantially)

Segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. Suatu segmen

harus merupakan kelompok homogen terbesar yang paling mungkin,

yang berharga untuk diraih dengan program pemasaran yang dirancang
khusus.

Dapat diakses (accessible)

Segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif.

Dapat dibedakan (distinctive)

Segmen-segmen secara konseptual dapat dipisah-pisahkan dan

memberikan tanggapan yang berbeda terhadap elemen dan program

bauran pemasaran yang berbeda.

Dapat diambil tindakan (actionable)

Program-program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik dan

melayani segmen-segmen tersebut.

Dasar-dasar segmentasi pasar yaitu (7,254) :

Segmentasi pasar barang konsumsi

Segmentasi geografis, seperti negara, negara bagian, wilayah,
propinsi, kota, atau lingkungan.

Segmentasi demografis, seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup
keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, ras dan lain-lain.
Segmentasi psikografis, seperti kelas sosial, gaya hidup, dan

kepribadian.

Segmentasi perilaku, seperti kesempatan penggunaan, manfaat yang
dicari, status pemakai, tingkat pemakaian, loyalitas, tahap kesiapan
pembeli, dan sikap mereka terhadap produk.

Segmentasi pasar barang industri

Variabel-variabel yang digunakan dalam segmentasi pasar barang

konsumsi dapat pula digunakan untuk segmentasi pasar barang industri.

Pemakai akhir yang berbeda sering menginginkan manfaat produk yang

berbeda, sehingga sebaiknya didekati dengan bauran pemasaran yang

berbeda pula.

2.2 Pasar Sasaran

Terdapat tiga alternatif yang dapat ditempuh oleh perusahaan untuk

memilih pasar sasaran, yaitu (7,287) :



1. Undifferentiated Marketing
Dalam strategi ini, perusahaan mencoba untuk mengembangkan produk
tunggal yang dapat memenuhi keinginan semua konsumen atau segmen
pasar yang terbesar.

2. Differentiated Marketing
Dalam strategi ini, perusahaan berusaha untuk mengidentifikasi
kelompok-kelompok konsumen tertentu dengan membagi pasar ke
dalam dua kelompok atau lebih. Kemudian perusahaan memproduksi
barang dan program pemasaran yang berbeda-beda untuk setiap
kelompok.

3. Concentrated Marketing
Concentrated marketing adalah suatu strategi dimana perusahaan hanya
melayani satu atau beberapa kelompok konsumen. Alternatif ini sangat
menarik terutama jika sumber daya perusahaan terbatas.

2.3 Positioning

Al Ries dan Jack Trout merumuskan pengertian mengenai
positioning sebagai berikut :

”Positioning dimulai dengan adanya suatu produk, dapat berupa
sekotak barang dagangan, satu paket pelayanan, sebuah perusahaan,
sebuah lembaga, atau bahkan seseorang. Namun yang dinamakan
positioning adalah bukannya apa yang anda lakukan terhadap suatu
produk. Positioning adalah segala sesuatu yang anda lakukan terhadap
pikiran konsumen. Dengan perkataan lain, anda menempatkan produk ke
dalam alam pikiran konsumen.” (10,381)

Perusahaan dalam menentukan positioning produknya agar tujuan
yang diharapkan perusahaan tercapai dapat melakukan dua langkah berikut,
yaitu (8,40):

&® Merumuskan positioning produk yang akan dilakukan perusahaan
terhadap pasar sasaran.
& Mengimplementasikan rumusan positioning dengan mengembangkan
bauran pemasaran secara terpadu.
Peranan dari studi-studi mengenai positioning yaitu :
Berperan dalam mengevaluasi produk yang telah ada
Berperan sebagai landasan dalam penyusunan strategi positioning
Berperan sebagai landasan dalam melakukan positioning
Berperan sebagai landasan pengembangan produk baru

2.4 Strategi Pemasaran dengan Mengembangkan Bauran Pemasaran

Philip Kotler mendefinisikan bauran pemasaran sebagai berikut :
”Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar
sasaran.”(8,82)



Mc Carthy mempopulerkan pembagian kiat ini dalam empat faktor

yang disebut 4P yaitu product, price, place, dan promotion. (8,82)

¢ Variabel Product (produk)
Merupakan alat bauran pemasaran yang paling mendasar dan biasanya
penawaran berwujud kualitas, keanekaragaman produk, desain, bentuk,
merek, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, pengembalian produk.

+ Variabel Place (tempat)
Termasuk berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
membuat produk dapat diperoleh dan tersedia bagi pelanggan sasaran.
Variabel tempat ini biasanya meliputi saluran, ruang lingkup,
penyortiran, lokasi, persediaan, dan pengangkutan.

+ Variabel Price (harga)
Merupakan alat bauran pemasaran yang penting yaitu merupakan
jumlah uang yang pelanggan bayar untuk produk tertentu.

¢ Variabel Promotion (promosi)
Meliputi semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar
sasaran, yang dimana variabel ini terdiri dari promosi penjualan, iklan,
usaha penjualan, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung.

2.6 Analisis Klaster

Analisis  klaster merupakan teknik untuk mengurangi atau
mereduksi informasi. Objek-objek yang sama dikelompokkan dalam satu
kelompok sehingga mempunyai tingkat kesamaan yang tinggi dibanding
dengan objek dari kelompok yang lain. dalam analisis Klaster terdapat dua
hal yang pokok, pertama mengukur kesamaan atau jarak antar pasangan
objek dan kedua menentukan metode untuk membentuk Kklaster atau
kelompok.

2.7 Skala Multidimensional

Skala Multidimensional merupakan teknik untuk menggali
informasi  tentang persepsi seseorang terhadap suatu jarak atau
ketidaksamaan diantara sejumlah objek. Informasi jarak atau ketidaksamaan
tersebut dengan teknik yang ada dalam skala multidimensional diubah
menjadi bentuk geometri dari sejumlah objek tersebut dalam suatu peta
berdimensi tertentu (4,139).

2.8 Correspondence Analysis

Penggunaan CA sekarang cenderung lebih populer dibanding MDS,
karena CA mampu menempatkan objek pada map, sekaligus dengan atribut-
atribut objek tersebut sehingga memberikan informasi yang relatif lebih
lengkap.



3. Metodologi Penelitian

Studi Awal

Identifikasi Masalah

Tujuan Penelitian

- Mengetahui hal-hal yang dianggap penting oleh konsumen
dalam menentukan pilihan sebuah café

- Mengetahui strategi pemasaran perusahaan saat ini

- Menganalisis kekuatan yang dimiliki dan memperbaiki
kelemahan yang ada dari segi 4P

. Menerapkan hasil analisis persepsi konsumen menjadi
usulan suatu strategi pemasaran yang baru dari segi 4P

Tinjauan Pustaka

Penelitian Pendahuluan

‘ Penentuan Populasi Penelitian ‘

'

Penentuan Sampel Penelitian

. Menentukan jumlah sampel

- Menentukan responden yang
akan dijadikan sebagai sampel
penelitian

l<
]

Penyusunan Kuesioner Awal

. Nama-nama café pesaing Atmosphere
= Atribut-atribut determinan dalam
memilih dan mengunjungi sebuah cafe

L Tidak

Ya
]

‘ Penyebaran Kuesioner Awal ‘

'

‘ Pengumpulan Data Kuesioner Awal ‘

'

Penentuan Atribut Determinan

!

Gambar 1
Langkah-Langkah Penelitian
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Penyusunan Kuesioner Akhir Penelitian

- Bagian | : data karakteristik demografis responden

- Bagian Il : tingkat kesamaan dari pasangan nama café
yang dibandingkan

- Bagian IlI : ranking nama café yang diperbandingkan
berdasarkan masing-masing atribut

'

Penentuan Sampel Penelitian

- Menentukan jumlah sampel

- Menentukan responden yang akan dijadikan
sampel penelitian

= Membagi lokasi daerah penyebaran

kuesioner akhir

‘ Penyebaran Kuesioner Akhir ‘

.

‘ Pengumpulan Data Penelitian ‘

Uji Validitas Eksternal

Valid ?

Tidak

Tidak

Ya

Y
Uji Reliabilitas

Reliabel ?
Ya

Y

‘ Pengolahan Data Sampel Penelitian ‘

| l

Pengolahan Data Persepsi Pengolahan Data Pengelompokkan
untuk Peta Posisi Café Merek pada Peta Persepsi
(Software MDS-SPSS) (Software HICLUST-SPSS)

| !

Pengolahan Data Hubungan
Segmentasi Pasar dengan Data
Demografis Konsumen (Software

CROSSTABS-SPSS)

Pengolahan Data Perhitungan
Arah Atribut Determinan
(Software CA-SPSS)

Gambar 1
Langkah-Langkah Penelitian (Lanjutan)



Analisis Hasil Pengolahan Data

Atribut yang menjadi kelebihan utama masing-masing café
Analisis segmentasi

Analisis peta persepsi

Analisis targeting dan positioning

Analisis hubungan antara atribut utama dengan masing-
masing café dan kaitannya dengan segmentasi yang
terbentuk

Kesimpulan dan Saran

Selesai

Gambar 1
Langkah-Langkah Penelitian (Lanjutan)

4. Hasil Penelitian
4.1 Studi Awal

Langkah pertama yang dilakukan dalam melaksanakan penelitian
ini adalah dengan melakukan studi awal terlebih dahulu, untuk
mendapatkan gambaran tentang topik objek dan penelitian yang akan
diambil. Penelitian yang dilakukan berhubungan dengan bidang pemasaran,
khususnya produk café.

4.2 ldentifikasi Masalah

Masalah yang dihadapi Atmosphere vyaitu, pertama, Kketatnya
tingkat persaingan saat ini karena semakin banyak berdiri cafe-cafe baru
yang tidak kalah menarik. Kedua, penurunan volume penjualan yang
mungkin disebabkan tujuan konsumen datang ke Atmosphere lebih banyak
untuk bersantai daripada menikmati makanan mereka. Ketiga, adanya
rencana dari Atmosphere untuk mencoba memperluas jangkauan segmen
pasar mereka dalam rangka meningkatkan volume penjualan dan profit
perusahaan.

4.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui hal apa saja (atribut determinan) yang dianggap
penting oleh konsumen dalam menentukan pilihan mengunjungi sebuah
café.

2. Mengetahui / mendeskripsikan strategi pemasaran yang dimiliki
perusahaan saat ini.



3. Menganalisis kekuatan-kekuatan dari strategi pemasaran yang dimiliki
perusahaan saat ini untuk dikembangkan lebih lanjut dan memperbaiki
kelemahan-kelemahan yang ada ditinjau dari segi marketing mix (4P).

4. Menerapkan hasil analisis persepsi konsumen yang dapat menjadi
usulan untuk memberikan hasil yang lebih baik dilihat dari faktor 4P
tersebut.

4.4 Tinjauan Pustaka

Pada bagian ini berisi teori-teori yang berhubungan dengan
penelitian yang dapat dijadikan dasar dalam melakukan penelitian ini.
Ruang lingkup yang dipelajari dalam penelitian ini adalah mengenai teori
pemasaran yang meliputi persepsi dan perilaku konsumen, segmentasi
pasar, product positioning, strategi pemasaran, teori tentang
multidimentional scalling, correspondence analysis dan metode pengolahan
data lainnya yang digunakan dalam penelitian ini.

4.5 Penelitian Pendahuluan

Tujuan dilakukannya penelitian pendahuluan dalam penelitian ini
adalah untuk memperoleh data-data nama cafe pesaing dan atribut
determinan. Hal ini dilakukan dengan cara mewawancarai manajer
pemasaran café Atmosphere. Dari hasil wawancara tersebut, pihak
perusahaan menyerahkan kepada penulis dalam hal penentuan pesaing,
sedangkan untuk data-data atribut determinan, diperoleh dari pihak
perusahaan.

4.6 Perancangan Alat Pengumpulan Data

Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan menggunakan
instrumen penelitian dalam bentuk kuesioner yang terdiri atas butir-butir
pertanyaan atau pernyataan mengenai indikator dari variabel yang akan
diukur. Bentuk kuesioner yang digunakan pada penelitian adalah kuesioner
tertutup, dimana daftar pertanyaan telah disertai dengan sejumlah alternatif
jawaban, sehingga responden dapat langsung memilih jawaban yang
dianggap paling sesuai.

4.6.1 Variabel Penelitian

Penentuan atribut determinan menggunakan bauran pemasaran
(marketing mix) yang merupakan kunci dalam teori pemasaran yang dapat
mengendalikan tingkat penjualan yang diinginkan oleh perusahaan. Bauran
pemasaran itu terdiri dari Product, Price, Place, Promotion (4P), dengan
rincian sebagai berikut :



1. Product
Rasa makanan
Mutu bahan makanan
Menu khas
Dekorasi cafe
Live music
Ragam menu makanan
Image cafe
Tampilan penyajian
Keramahan karyawan
Waktu penyajian
Kesesuaian pemberian makanan dengan menu
Pengetahuan karyawan akan makanan
Keamanan barang konsumen
2. Price

= Harga makanan

= Diskon harga
3. Place

= Lokasi cafe

= Kesediaan tempat parkir
4. Promotion

»  Voucher makan/minum

4.7 Pengumpulan Data

Sebelum melakukan pengolahan data, terlebih dahulu dilakukan
pemeriksaan data untuk mendapatkan data yang lengkap dan konsisten.
Pemeriksaan yang dilakukan adalah jawaban responden yang tidak lengkap
akan dibuang atau dihilangkan, karena pengolahan data dengan komputer
memerlukan data yang lengkap.

4.8 Pengolahan Data

Data yang telah terkumpul diolah dengan menggunakan software
SPSS release 11.00, dengan hasil sebagai berikut :

4.8.1 Hasil Multidimensional Scalling

Perhitungan dengan program MDS akan mencari konfigurasi titik-
titik optimum yang paling representatif terhadap judgement ketidaksamaan
yang terdapat pada matriks ketidaksamaan. Output dari program ini adalah
berupa konfigurasi koordinat 8 nama café dalam satu peta persepsi
konsumen.
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4.8.2

Input dari program ini adalah data preferensi berbagai nama café
berdasarkan masing-masing atribut. Dengan demikian dapat diketahui
bagaimana posisi café-café yang ada terhadap dimensi tersebut. Sedangkan
output yang dihasilkan berupa koordinat atribut determinan yang dipetakan
pada peta posisi café. Berikut ini disajikan hasil dari pengolahan data

Peta Posisi Cafe

dengan program CA-SPSS.
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4.8.3 Hasil Hierarchical Cluster

Pengelompokkan yang dilakukan dalam pengolahan data ini
bertujuan untuk memperjelas struktur kompetisi dari posisi café-café pada
peta persepsi (posisi).

Data tingkat ketidaksamaan yang digunakan sebelumnya, diolah
kembali untuk membentuk pengelompokkan produk. Perhitungan
pengelompokkan ini dilakukan dengan bantuan program komputer
HICLUST-SPSS.

Tabel 1
Pengelompokkan Cafe Berdasarkan Teknik Complete Linkage

Cluster Membership

Case 4 Clusters | 3 Clusters | 2 Clusters
ATM
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Gambar 4
Dendrogram dengan Teknik Complete Linkage



4.8.4 Hasil Crosstabs

Output yang dihasilkan adalah nilai signifikansi Chi-Square,

Koefisien Phi, Koefisien Kontingensi, dan Koefisien Cramer’s V. Nilai-
nilai persentase dalam tabel tabulasi silang ini dapat digunakan untuk
mendeskripsikan masing-masing segmen dan menentukan kebebasan dari
variabel karakteristik demografis dengan pilihan segmentasi pasar. Hasil
persentase baris yang lebih besar dapat dijadikan profil segmen yang
dianggap menonjol dalam suatu segmen tertentu.

¥ ¥

¥ ¥

Tabel 2
Ringkasan Nilai Koefisien Tingkat Asosiasi

No| Karakteristik Demografis Konsumen Phi | Cramer's V| Con. Coeff
1 |Lokasi 0.281 0.199 0.27
2 |Jenis Kelamin 0.066 0.066 0.066
3 |Usia 0.402 0.513 0.489
4 |Pendidikan Terakhir 0.457 0.382 0.349
5 [Pekerjaan 0.588 0.604 0.577
6 |Pendapatan 0.684 0.601 0.774
7 |Frekuensi Kunjungan 0.06 0.06 0.06
8 |Sumber Informasi 0.557 0.682 0.449

Analisis Data

Pada peta posisi café terbentuk 3 kelompok besar, dimana :
Pd kelompok |, dari jaraknya yang paling dekat, Atmosphere dan VA
memiliki tingkat kesamaan yang paling tinggi dibandingkan yang
lainnya
Pd kelompok Il, KDdan SL dianggap memiliki banyak kesamaan
Pd kelompok 111, LO dianggap paling berbeda dari yang lainnya

Analisis peta gabungan posisi cafe dan atribut determinan :
KD dan SL memiliki kelebihan pada keramahan karyawan, harga
makanan, lokasi cafe, kebersihan cafe, diskon harga
LO unggul sedikit pada harga makanan, voucher makan/minum, waktu
penyajian
TV, Atmosphere, VA unggul pada rasa makanan, ragam menu, tempat
parkir, menu khas, kesesuaian makanan dengan menu, tampilan
penyajian, mutu bahan, image cafe
SR & TO unggul pada dekorasi cafe, pengetahuan karyawan akan
menu, keamanan cafe, juga mutu bahan dan image cafe

Dari hasil dendrogram, terbentuk 3 segmen besar, yaitu :
Segmen | : TV, Atmosphere, VA, SR, TO
Segmen 11 : KD, SL



»

Segmen 111 : LO

Karakteristik yg berpengaruh terhadap pembentukan segmen adalah

usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan, dan sumber informasi.

Dari hasil profil segmen, dapat disimpulkan segmen yang dituju

sudah sesuai dengan target perusahaan yaitu pada segmen I, dengan ciri-

ciri:

FEFI¥Y

Usia 20 — 30 thn

Latar belakang pendidikan Perguruan Tinggi
Bekerja sebagai wiraswasta

Memiliki pendapatan Rp 1.500.000 — Rp 3.000.000
Sumber informasi melalui pengalaman sendiri

Strategi pemasaran perusahaan saat ini yaitu :

= Berdasarkan product
x  Memeriksa secara rutin pasokan bahan yang datang
% Memberi ragam menu yang banyak
x  Menampilkan live music
= Berdasarkan price
% Menetapkan harga pada kategori ‘middle’
= Berdasarkan place
x Lokasi cafe yang berada di tengah kota
x  Tempat parkir yang cukup luas
= Berdasarkan promotion
x  Promosi melalui spanduk dan media cetak
x  Menampilkan band lokal yang dikenal
x  Pd event tertentu, menyediakan paket makan/minum dan souvenir
yang berkaitan dengan event tersebut
5.1 Usulan
Usulan strategi pemasaran berdasarkan Marketing Mix :
= Segi product
x  Diferensiasi produk
x  Training karyawan
% Studi lebih lanjut ke luar negeri untuk koki
x  Seleksi distributor bahan makanan
x  Menambah jumlah security
x Menyajikan lagu-lagu bergaya anak muda sesuai sasaran
segmennya
= Segi price

x  Mempertahankan harga produk mereka saat ini, yang berada dalam
kategori ‘middle’
% Memberikan diskon harga pada saat-saat tertentu



= Segi place
x  Memperluas lahan tempat parkir agar semua kendaraan pengunjung
tertampung dengan baik
x  Memperbaiki sistem valet parking agar pengunjung tidak
menunggu terlalu lama
= Segi promotion
x  Memasang iklan di media cetak secara rutin/sering dengan promosi
yang menarik, antara lain :
= Potongan harga (diskon)
= Mendatangkan band/penyanyi lokal ternama
x Bekerjasama dengan perusahaan advertising terkenal untuk
menampilkan iklan yag menarik dengan ide-ide yang kreatif
x  Mengeluarkan voucher makan/minum
x Mengeluarkan member card yang memberikan beberapa
keuntungan bagi konsumen

6. Kesimpulan

® Faktor-faktor/atribut-atribut yang berpengaruh terhadap konsumen
dalam memilih sebuah café adalah :

Rasa makanan

Ragam menu makanan

Dekorasi/suasana café

Keramahan karyawan

Harga makanan

Lokasi café

Kebersihan café

Kesediaan tempat parkir

Menu/hidangan khas
10 Voucher makan/minum
11.Waktu penyajian
12.Mutu bahan makanan
13.Kesesuaian makanan dengan menu
14.Pengetahuan karyawan akan menu yang ada
15. Tampilan penyajian
16.Keamanan café
17.Discount harga
18.Citra/image café

® Karakteristik demografis yang berhubungan pembentukan segmen
pasar :

Usia konsumen

Pendidikan terakhir

Pekerjaan

Pendapatan

Sumber informasi
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© Usulan strategi pemasaran yang diajukan untuk pihak perusahaan
berdasarkan strategi Marketing Mix, yaitu :
1. Strategi positioning berdasarkan product

Diferensiasi produk dengan menciptakan suatu jenis makanan
baru yang hanya ada di Atmosphere, sehingga hal tersebut
dapat menjadi ciri khas Atmosphere.

Memberikan training kepada karyawan dengan mendatangkan
trainer yang berpengalaman agar dapat menyajikan hidangan
dengan waktu yang lebih singkat

Memberikan studi lebih lanjut kepada koki dengan
menyekolahkannya ke luar negeri sehingga keahliannya
semakin bertambah, juga mengikutsertakannya dalam berbagai
event perlombaan memasak agar mendapatkan ide-ide baru
untuk menciptakan makanan yang lebih kreatif

Menyeleksi lebih ketat distributor bahan makanannya agar
mutu makanan dan minuman benar-benar terjamin
Menempatkan security yang memadai sehingga keamanan café
terjaga dengan baik

Menampilkan live music dengan lagu-lagu yang bergaya anak
muda sesuai sasaran segmennya, juga lagu-lagu lembut agar
kesan romantis yang diharapkan dapat tercapai.

2. Strategi positioning berdasarkan price

Pertahankan harga yang ada sekarang agar tetap terjangkau oleh
konsumen sasarannya (middle class) tetapi tetap sesuai dengan
kualitas makanannya

Pada saat-saat tertentu, berikan diskon harga yang menarik
konsumen sehingga meningkatkan minat beli konsumen

3. Strategi positioning berdasarkan place

Jika memungkinkan (masih ada lahan yang dapat digunakan
dan biaya memadai), sebaiknya Atmosphere mengusahakan
untuk memperluas tempat parkirnya sehingga dapat
menampung seluruh kendaraan pengunjung

Memperbaiki sistem valet parking yang sudah diterapkan
sebelumnya agar pengunjung tidak menunggu terlalu lama.

4. Strategi positioning berdasarkan promotion

Sebaiknya Atmosphere secara rutin memasang iklan di media
cetak sehingga konsumen selalu mengingat keberadaan
Atmosphere

Memasang iklan semenarik mungkin dan kreatif

Mendatangkan penyanyi terkenal dalam acara live music-nya
pada saat-saat tertentu sehingga menarik perhatian konsumen
untuk datang mengunjungi Atmosphere

Mengeluarkan fasilitas member card bagi konsumen dengan
beberapa keuntungan yang ditawarkan.
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