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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk tetap hidup  dan 

berkembang. Tujuan tersebut dapat dicapai melalui usaha mempertahankan 

dan meningkatkan keuntungan atau laba perusahaan. Usaha yang umumnya 

dilakukan perusahaan dalam meningkatkan laba yaitu dengan mencari dan 

membina pelanggan, serta usaha menguasai pasar. Usaha-usaha tersebut tidak 

lepas dari peranan bagian pemasaran perusahaan dalam melakukan strategi 

yang mantap untuk dapat menggunakan kesempatan atau peluang yang ada 

dalam pemasaran, sehingga posisi perusahaan di pasar dapat dipertahankan 

sekaligus ditingkatkan (Gitosudarmo,2008). 

Salah satu ukuran keberhasilan perusahaan dalam persaingan yang  

semakin ketat ini adalah dengan diperolehnya laba melalui pencapaian  target 

serta peningkatan volume penjualan atau pendapatan. Pencapaian target serta  

peningkatan volume penjualan atau pendapatan dari suatu perusahaan perlu 

ditunjang dengan adanya strategi pemasaran yang tepat.  Menurut Kotler dan 

Armstrong (2008) pemasaran mempunyai tujuan untuk mendapatkan 

tanggapan terhadap suatu penawaran. Tanggapan tersebut tidak hanya sekedar 

pembelian sederhana atau perdagangan produk dan jasa namun juga harus 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, distributor, dan 

pemasok sehingga dengan adanya hubungan tersebut maka target serta 

peningkatan volume penjualan atau pendapatan pada unit entry dapat tercapai. 

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan 

dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah 

perusahaan. Kotler dan Armstrong (2008:62) menjelaskan bahwa dalam bauran 

pemasaran setidaknya ada 4 (empat) cara yang harus dilakukan oleh setiap 

pelaku usaha yang ingin menjadi pemenang pasar, keempat cara tersebut ialah 

produk dengan kualitas baik (product), harga bersaing di pasaran (price), 
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promosi penjualan (promotion), dan yang terakhir adalah tempat atau saluran 

distribusi yang baik (place). 

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, 

terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang 

kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu  

perusahaan. Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan 

dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 

pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan 

acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam 

menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah (Lilis, 

2018). 

PT. Global Carfix Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak 

dibidang workshop atau bengkel mobil yang sudah memiliki beberapa cabang. 

PT. Global Carfix Indonesia saat ini memiliki 32 cabang bengkel mobil yang 

tersebar di seluruh Indonesia, serta memiliki 11 Distribution Center (Gudang) 

di seluruh Indonesia. PT. Global Carfix Indonesia merupakan salah satu anak 

perusahaan dari Meka Group, PT. Global Carfix Indonesia memiliki kegiatan 

bisnis utama yaitu jasa perbaikan dan perawatan semua jenis mobil dan merk. 

Mulai dari Spooring, Balancing, Tune Up, Service Paket sampai dengan 

Overhaull. 

Area pemasaran jasa dan sparepart PT. Global Carfix Indonesia di 

seluruh wilayah Indonesia. Saat ini Carfix memiliki 32 Cabang bengkel yang 

tersebar di seluruh Indonesia. Salah satunya berada di Banyumanik atau biasa 

disebut dengan Carfix Setiabudi berada di wilayah Semarang, adapun alamat 

lengkapnya berada di Desa Srondol Kulon, Kec. Banyumanik, Kota Semarang, 

Jawa Tengah 50263. Dalam aktivitasnya PT. Global Carfix Indonesia Cabang 

Banyumanik, Semarang mempunyai permasalahan pada pendapatan unit entry, 

dimana unit entry adalah mobil yang melakukan perbaikan atau service,  hal 

ini terlihat dari besarnya target yang belum dapat tercapai seperti pada tabel 

dibawah ini: 
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       Tabel 1.1 Rata-rata Unit Entry Carfix Setiabudi 2019 

Bulan Rata rata Unit / 

Hari 

Rata-rata Target Unit / 

Hari 

Januari 15,77 19 

Februari 15,56 19 

Maret 17,48 19 

April 18,13 19 

Mei 20,61 19 

Juni 19,03 19 

Juli 19,74 19 

September 17,90 19 

Agustus 17,51 19 

Oktober 17,67 19 

November 18,90 19 

Desember 20,87 19 

Total Unit/ Tahun 219,17 228 

(Sumber: Data Pendapatan Unit Entry Carfix Setiabudi, 2019) 

 Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa jumlah total pendapatan yang 

mampu dilakukan pada tahun 2019 pada unit entry Carfix Setiabudi 2019 

sebanyak 219,17 Unit, sedangkan target yang diharapkan sebesar 228 unit. Hal 

ini menunjukkan bahwa pendapatan pada unit entry masih jauh dari target 

capaian yang diharapkan. untuk itu, perlu adanya strategi pemasaran yang tepat 

untuk meningkatkan pendapatan sesuai dengan target capaian dari perusahaan. 

Berdasarkan hasil observasi diketahui bahwa pada dasarnya unit entry 

Carfix Setiabudi Semarang telah melakukan berbagai upaya untuk 

meningkatkan penjualan atau pendapatan, diantaranya yaitu memberikan 

promo spesial gratis general check, diskon 50% Spooring Balancing, serta jam 

buka toko setiap hari mulai pukul 08.00 sampai 17.00 WIB. Selain itu, Carfix 

Setiabudi Semarang juga berusaha memberikan kemudahan kepada konsumen 

melalui pengerjaan yang seluruhnya dengan sistem online. Namun berbagai 

upaya yang dilakukan belum mampu memberikan pengaruh terhadap target 

capaian yang ditetapkan. 

Berdasarkan uraian diatas, peneliti ingin meniliti lebih lanjut mengenai 

penerapan strategi pemasaran yang tepat untuk untuk mencapai target unit 

entry di PT. Global Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik. Maka dianggap 
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penting dan tepat untuk meneliti dengan tema “Strategi pemasaran untuk 

mencapai target unit entry (Studi Kasus: PT. Global Carfix Indonesia, Cabang 

Banyumanik, Semarang). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti rumusan dalam 

penelitian ini yaitu  

1. Apa sajakah faktor-faktor yang menjadi peluang dan ancaman yang 

mempengaruhi pencapaian target pada unit entry (Studi Kasus: PT. Global 

Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang). 

2. Apa sajakah faktor-faktor yang menjadi kekuatan dan kelemahan yang 

mempengaruhi pencapaian target pada unit entry (Studi Kasus: PT. Global 

Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang). 

3. Bagaimana Strategi pemasaran untuk mencapai target unit entry (Studi 

Kasus: PT. Global Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang). 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang ingin dicapai pada penelitian ini yaitu  

1. Identifikasi faktor-faktor yang menjadi peluang dan ancaman yang 

mempengaruhi pencapaian target pada unit entry (Studi Kasus: PT. Global 

Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang). 

2. Identifikasi faktor-faktor yang menjadi kekuatan dan kelemahan yang 

mempengaruhi pencapaian target pada unit entry (Studi Kasus: PT. Global 

Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang). 

3. Identifikasi Strategi pemasaran untuk mencapai target unit entry (Studi 

Kasus: PT. Global Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang). 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berikut merupakan manfaat dari penelitian yang sedang dibahas. 

1. Bagi peneliti dapat menambah ilmu dan pengalaman. 

2. Bagi PT. Global Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menambah wawasan 

mengenai potensi bengkel yang dimiliki oleh . Global Carfix Indonesia, 

Cabang Banyumanik, Semarang. 
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1.5 Batasan Masalah 

Adapun Batasan masalah pada penelitian ini 

1. Penelitian hanya dilakukan di bengkel Carfix Banyumanik, Semarang 

2. Penelitian yang dilakukan hanya mengenai strategi pemasaran untuk 

meningkatkan Unit entry. 

3. Penelitian ini hanya memberikan usulan atau alternatif startegi pemasaran 

pada bengkel Carfix Banyumanik, Semarang. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Guna mempermudah dan memberikan gambaran secara menyeluruh 

dalam penelitian ini, penulis membaginya kedalam 5 bab pembahasan, antara 

lain sebagai berikut. 

BAB I. Pendahuluan 

Bagian ini berisi mengenai apa saja yang melatarbelakangi masalah yang 

terjadi, sehingga penelitian ini dapat dilakukan. Pada bagian ini juga 

menjelaskan rumusan masalah, tujuan, dan manfaat dengan adanya penelitian 

ini. 

BAB II. Landasan Teori 

Pada bab ini menjelaskan beberapa teori yang digunakan untuk mendukung 

penelitian ini. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode 

analisis SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, and Threat). 

BAB III. Metode Penelitian 

Bab ini akan membahas mengenai metode awal penelitian, dari proses 

mengidentifikasi masalah, observasi, hingga pengambilan data.  

BAB IV. Pengumpulan dan Pengolahan Data 

Bab ini melakukan proses pengambilan data berupa jumlah pendapatan unit 

entry di Global Carfix Indonesia, Cabang Banyumanik, Semarang, kelebihan 

dan kekurangan strategi pemasaran yang digunakan, hingga kuesioner dan 

wawancara dengan menggunakan aspek penelitian yang ada. 

BAB V. Penutup 

Bab ini merupakan kesimpulan dari hasil penelitian dan saran yang tertuju untuk 

penelitian ini. 


