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Objective: This research aims to develop an effective business-to-business (B2B) 
marketing strategy for the company Sartika Ratu, which is engaged in the Hajj and 
Umrah equipment industry. In facing the challenges of declining revenue and market 
share. Method: This study used a mixed method approach with a Sequential 
Exploratory model to gain an in-depth understanding of the internal and external 
factors that influence the company's marketing strategy. Data were collected through 
semi-structured interviews and observations, then analyzed using SWOT analysis 
involving IFE and EFE matrices. Results: The results showed that the company's 
revenue decline was related to declining B2B customer loyalty as well as challenges in 
attracting new customers. The SWOT analysis identified the company's key strengths 
in product quality and customization capabilities, while weaknesses were found in 
ineffective online marketing distribution. Novelty: Based on these findings, it 
recommended the development of a product differentiation strategy as well as the 
enhancement of digital distribution channels to strengthen the company's competitive 
position. This research also emphasizes the importance of integrating the principles of 
the Sustainable Development Goals (SDGs) in marketing strategies, especially in 
support of SDGs 8, 9, and 17. By adopting a holistic and data-driven approach, Sartika 
Ratu is expected to improve its competitiveness and achieve long-term sustainable 
growth in the Hajj and Umrah equipment industry. 
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INTRODUCTION 

Tantangan dan perkembangan pemasaran pada industri kreatif dalam menghadapi 

pasar bebas dan dunia digital sangat luas dan kompleks [1]. Salah satu tantangan bisnis 

terjadi pada industri haji dan umrah yang cukup besar, termasuk usaha-usaha yang 

berkaitan dengan layanan haji dan umrah serta perusahaan-perusahaan perlengkapan 

jamaahnya [2]. Indonesia dengan populasi muslim yang cukup besar, secara konsisten 

menyelenggarakan ibadah keagamaan seperti haji dan umrah setiap tahunnya. Secara 

progresif, jumlah jamaah yang berpartisipasi dalam ibadah haji terus meningkat [3]. 

Indonesia berada di antara negara-negara dengan jumlah jemaah.umrah terbesar, 

dengan 1.368.616 jemaah dari Indonesia melakukan perjalanan ke tempat suci pada 

tahun 2023 [4]. Menurut data Kemenag tentang Penyelenggara Pejalanan Ibadah Umroh 

(PPIU) terdapat 2.668 Travel yang telah terdaftar sebagai biro jasa travel Umroh dan Haji 

Plus. Ibadah umroh dan haji tidak hanya memberikan devisa bagi negara, namun juga 

membuka lapangan kerja bagi banyak kalangan. Haji dan Umroh tidak hanya mencakup 

aspek religius, tetapi juga melibatkan wisata religius. Kegiatan ini melibatkan 

pengelolaan jamaah dalam jumlah besar dan membutuhkan koordinasi di antara 

berbagai entitas seperti hubungan transnasional, pemerintah pusat dan daerah, 
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maskapai penerbangan, agen perjalanan, serta perusahaan penyedia perlengkapan 

umroh dan industri manufaktur [2]. Industri penyedia perlengkapan umrah dan haji 

memiliki pottensi besar untuk dapat berkontribusi secara signifikan terhadap 

pencapaian berbagai sasaran global dalam konteks Tujuan Pembangunan Berkelanjutan. 

pertama, industri ini memiliki potensi peran pada SDG's 8 yang berfokus pada 

Perkerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi. Tercatat bahwa industri ini menyumbang 

terhadap PDB lokal dan penciptaan lapangan kerja seiring dengan beragamnya layanan 

dan barang yang disediakan yang diperlukan selama perjalanan ibadah ini. Keduanya, 

industri terkait dengan SDG 12 Konsumsi dan Produksi Bertanggung Jawab dan SDG 13 

Penanganan Perubahan Iklim terkait dengan promosi pariwisata bertanggung jawab dan 

pengelolaan seperti serta dampak lingkungan tambahan. Ketiga, ibadah haji dan umrah 

dapat diselenggarakan melalui kolaborasi antar berbagai pemangku kepentingan, yang 

dapat memperkuat kemitraan global untuk pembangunan berkelanjutan sesuai dengan 

SDG 17 (Kemitraan untuk mencapai tujuan). Selain mendorong praktik bisnis yang lebih 

bertanggung jawab dan berkelanjutan, integrasi prinsip-prinsip SDGs dalam industri ini 

juga berkontribusi pada penguatan sosial ekonomi. 

Perusahaan Sartika Ratu beroprasi sebagai perusahaan B2B di sektor industri 

kreatif yang memfokuskan pada pengembangan produk-produk inovatif yang 

dirancang secara khusus untuk memenuhi kebutuhan jamaah umrah dan haji. Prioritas 

dari perusahaan Sartika Ratu ini dengan mengutamakan keunggulan produk dan 

penawaran yang dipersonalisasi guna memenuhi kebutuhan target market mereka yaitu 

biro jasa travel umrah dan haji. Kepemimpinan perusahaan Sartika Ratu dalam industri 

ini tercermin dari kemampuannya untuk menyediakan desain yang inovatif dan 

berkualitas tinggi, yang sangat penting untuk memenuhi beragam kebutuhan segmen 

pasar mereka. Selain itu, perusahaan Sartika Ratu memberikan dampak positif pada 

ekonomi lokal melalui penciptaan lapangan kerja dan kontribusi terhadap pertumbuhan 

ekonomi daerah, yang selaras dengan tujuan SDG 8 dan SDG 9 (Industri, Inovasi, dan 

Infrastruktur). 

Pendapatan dan jumlah konsumen perusahaan Sartika Ratu mengalami 

pertumbuhan yang substansial mulai dari Q4 2021. Titik tertinggi dicapai pada Q4 2022, 

ketika pendapatan mencapai Rp2.217.571.500,00 dan jumlah konsumen mencapai 115. 

Namun demikian, kinerja pendapatan perusahaan tetap tidak stabil setelah periode ini, 

meskipun jumlah konsumen tetap stabil atau meningkat. Pendapatan mengalami 

penurunan yang cukup besar mulai dari kuartal pertama tahun 2023 dan mencapai titik 

terendah sebesar Rp 1.142.085.500,00 pada kuartal kedua tahun 2023. Hal ini 

menunjukkan adanya penurunan efektivitas pendapatan per konsumen. Kondisi ini 

menimbulkan pertanyaan penting tentang strategi bisnis yang diperlukan untuk 

mengatasi persaingan dan memastikan kelangsungan usaha di industri perlengkapan 

Umroh dan Haji. Penurunan pendapatan perusahaan XYZ dapat dikaitkan dengan 

berkurangnya pelanggan B2B yang tidak lagi melakukan pembelian berulang, seperti 

yang didukung oleh bukti faktual. Menurut data internal perusahaaan Sartika Ratu, 

terjadi peningkatan jumlah jemaah umroh, akan tetapi pangsa pasar perusahaan 
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mengalami penurunan. Hal ini mengindikasikan adanya kesulitan dalam menjaga 

loyalitas konsumen dan menarik pelanggan baru. 

Perusahaan B2B pada umumnya melakukan transaksi dengan volume penjualan 

yang besar, kustomisasi produk dan layanan, serta proses pengambilan keputusan yang 

komperhensif. Di sisi lain, pasar B2C memiliki dampak yang lebih besar pada pasar B2B 

karena pasar B2C menjadi konsumen utama produk dan layanan, yang selanjutnya 

mempengaruhi permintaan di pasar B2B. Meskipun kedua pasar ini memiliki prinsip 

pemasaran yang sama, akan tetapi terdapat perbedaan yang mencolok dalam beberapa 

faktor seperti jenis dan kuantitas pelanggan, volume pembelian, kompleksitas 

pengambilan keputusan pembelian, dan dinamika interaksi penjual-pembeli. Tanpa 

melakukan perubahan yang signifikan, perusahaan menghadapi potensi kehilangan 

konsumen dan tertinggal lebih jauh dari pesaingnya [5]. Adaptabilitas merupakan 

elemen krusial dalam mengelola perubahan yang cepat pada lanskap perusahaan 

modern. Perusahaan harus memiliki kapasitas untuk memodifikasi rencana mereka 

dalam menanggapi perubahan kondisi pasar, regulasi, dan teknologi. Peningkatkan 

profitabilitas dapat dicapai dengan mengoptimalkan efisiensi operasional, menerapkan 

strategi pemasaran yang efektif, dan memperluas jangkauan produk bernilai tambah [6]. 

Konsumen cenderung mencari alternatif yang menawarkan nilai yang lebih besar, baik 

dari segi harga, kualitas produk, maupun layanan. Oleh karena itu,penggunaan 

teknologi untuk mengotomatisasi proses, mengoptimalkan rantai pasokan, dan 

meningkatkan efisiensi produksi dapat secara efektif menghemat biaya dan 

meningkatkan margin keuntungan [7]. 

Dijelaskan dengan penurunan pendapatan itu diperlukan untuk melakukan 

perubahan strategi bisnis. Tantangan utama yang juga dihadapi oleh perusahaan di 

sektor ini adalah menarik kembali konsumen yang telah berpindah ke competitor dan 

membuka pangsa pasar baru. Hilangnya konsumen dapat diakibatkan oleh berbagai 

keadaan, seperti ketidakpuasan terhadap kualitas produk atau layanan, pergeseran 

preferensi konsumen, dan munculnya pesaing yang memberikan nilailebih unggul [8]. 

Manajemen strategis dan pemasaran holistik adalah metode yang umum digunakan 

untuk mencapai tujuan ini. Keunggulan kompetitif dapat diraih melalui integrasi kedua 

konsep ini, yang memiliki keterkaitan erat. Dalam mengembangkan strategi jangka 

panjang, manajemen strategis memerlukan analisis mendalam terhadap kondisi internal 

dan eksternal, serta penelitian yang menyeluruh untuk mengidentifikasi, memvalidasi, 

dan mengevaluasi berbagai faktor [9]. Proses perencanaan manajemen strategis 

bertujuan untuk mengambil tanggung jawab utama dalam merumuskan visi, misi, 

prinsip-prinsip, tujuan strategis, serta strategi perusahaan, dan memastikan 

implementasi strategis dari strategi tersebut [10]. Pendekatan pemasaran holistik 

mencakup keterkaitan antara sumber daya dan aktivitas pemasaran. Ide pemasaran 

holistik didasarkan pada penciptaan, pengembangan, dan pelaksanaan proses, aktivitas, 

dan program pemasaran [11]. Perusahaan B2B harus merumuskan strategi yang fleksibel 

dan cepat menyesuaikan diri dengan fluktuasi pasar untuk mempertahankan dan 

meningkatkan dominasi pasar [10]. 
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Strategi merupakan faktor penting dalam pertumbuhan suatu perusahaan. 

Menurut Wright, pada penelitian [12] strategi mengacu pada teknik dan sumber daya 

yang digunakan untuk mencapai tujuan jangka panjang dan mempertahankan daya 

saing. Pada pemasaran B2B, perumusan strategi diperdayagunakan untuk 

mengembangkan rencana komprehensif yang mencakup sebagian besar aspek pada 

perusahaan. Strategi ini diharapkan dapat mendorong komunikasi dan kolaborasi yang 

efektif antar lini dalam sebuah perusahaan, sekaligus menekankan kebutuhan 

konsumen, nilai produk, dan keunggulan yang dapat ditawarkan oleh perusahaan [13]. 

Hutt dan Speh mengkategorikan hierarki strategi menjadi tiga tingkatan: strategi 

korporat, tingkat bisnis, dan fungsional [13]Penerapan inisiatif yang menempatkan 

konsumen sebagai pusat perhatian, serta penyesuaian produk dan layanan untuk 

menciptakan unique selling poin (USP) merupakan elemen penting. Pengembangan 

strategi pemasaran yang berfokus pada konsumen didasarkan pada kebutuhan segmen 

konsumen yang dipilih dengan teliti [14]. Kotler dan Armstrong [15]menekankan 

pentingnya strategi pemasaran yang digerakkan oleh konsumen dan marketing 

relationship, yang memprioritaskan pembangunan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen guna meningkatkan profitabilitas. Dalam penelitian [16] juga menunjukkan 

adanya pergeseran dari pemasaran transaksional menuju pemasaran relasional, yang 

menekankan pentingnya memperkuat hubungan dengan konsumen. Dalam pemasaran 

one-on-one, data konsumen dimanfaatkan untuk menjalin hubungan yang lebih 

personal. [17]. Mengadopsi strategi perencanaan strategis sangat penting dalam 

pemasaran B2B untuk mempertahankan keunggulan kompetitif. Bauran pemasaran 

digunakan untuk mengembangkan strategi perusahaan dengan memanfaatkan 7P 

(product, people, price, promotion, place, process, dan physical evidence) [18]. 

Proses perumusan strategi yang efektif memerlukan analisa menyeluruh terhadap 

lingkungan internal dan eksternal perusahaan. Penggunaan metode seperti 

benchmarking, analisis Porter, dan evaluasi elemen internal dan eksternal [19]. 

Benchmarking adalah proses membandingkan suatu perusahaan dengan perusahaan 

lain untuk meningkatkan pengambilan keputusan [20]. Pendekatan Porter menilai daya 

tarik suatu sektor dengan mempertimbangkan lima kekuatan kompetitif. Porter five 

force’s, yang dikembangkan oleh Michael E. Porter, adalah kerangka konseptual yang 

memfasilitasi pemahaman tentang dinamika persaingan dalam pasar. Hal ini mencakup 

penilaian terhadap berbagai faktor seperti potensi masuknya pesaing baru, ketersediaan 

produk substitusi, pengaruh pemasok, pengaruh pembeli, dan tingkat persaingan antar 

pelaku industri [21]. Evaluasi faktor internal dan eksternal atau biasanya disebut dengan 

analisis lingkungan pemasaran. Analisa ini mengidentifikasi aspek internal dan eksternal 

dalam lingkungan yang berdampak pada kemampuan perusahan untuk 

menjalankannya secara optimal [22]. Implementasi analisis lingkungan pemasaran untuk 

mengantisipasi perkembangan di masa depan yang dapat menghadirkan risiko yang 

harus dimitigasi ataupun peluang yang harus dimanfaatkan oleh perusahaan [23]. Faktor 

internal mencakup pada elemen-elemen yang dapat dikontrol seperti kekuatan dan 

kelemahan. Di sisi lain, faktor eksternal berada di luar kendali perusahaan dengan 
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melibatkan entitas eksternal [24]. Analisis eksternal bertujuan untuk mengidentifikasi 

berbagai faktor seperti politik, ekonomi, sosial, teknis, hukum, dan lingkungan. Elemen- 

elemen ini secara kolektif berkontribusi pada pemahaman komprehensif mengenai 

dampak lingkungan eksternalterhadap operasi perusahaan [25]. Penggunaan matriks 

SWOT untuk mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam 

perencanaan strategis guna menawarkan evaluasi komprehensif terhadap kekuatan dan 

kelemahan internal perusahaan, serta peluang dan ancaman eksternal yang dihadapinya. 

Kerangka kerja ini membantu perusahaan B2B dalam merumuskan strategi yang lebih 

efisien. 

  Penelitian terdahulu dalam strategi pemasaran menenliti berbagai faktor yang 

mempengaruhi penjualan dan keunggulan kompetitif. Studi berjudul "Marketing 

Strategy for Premium and Artisan Snack Food Business during COVID- 19 Pandemic" 

menemukan bahwa variasi penjualan dipengaruhi oleh keterbatasan produk, kurangnya 

upaya pemasaran, dan tidak adanya gerai fisik. Makalah ini merekomendasikan 

peningkatan aktivitas pemasaran dan penerapan strategi penjualan langsung [26]. Studi 

"Proposed Marketing Strategy to Increase Sales of Djakarta Transport Jaya" menekankan 

pentingnya saluran pemasaran yang efisien dan teknik manajemen sumber daya 

manusia. Studi ini menyarankan penggunaan media sosial sebagai sarana untuk 

meningkatkan pengenalan merek [27]. Studi "Business Strategy Improvement for PT. 

XYZ to Achieve Competitive Advantage in Construction Industry" menggunakan 

analisis seperti lima kekuatan Porter dan SWOT untuk mengusulkan metode diferensiasi 

dan biaya dalam meningkatkan produktivitas [28]. Penelitian "Development of long-

term B2B customer relationships" menyoroti perlunya menilai biaya dan manfaat dan 

mendorong pengungkapan diri oleh tenaga penjualan untuk memperkuat kemitraan 

B2B[29]. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengembangkan strategi pemasaran B2B 

yang efektif guna menarik kembali konsumen yang hilang dan mengevaluasi strategi 

pemasaran perusahan Sartika Ratu dengan memanfaatkan analisis SWOT yang sejalan 

dengan Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (SDGs). Penelitian ini memfokuskan pada 

pengidentifikasian penyebab utama hilangnya konsumen, mengevaluasi efektivitas 

taktik pemasaran saat ini dan mengembangkan strategi baru yang selaras dengan Tujuan 

Pembangunan Berkelanjutan (SDG). Selain itu, penelitian ini akan mengevaluasi 

kelayakan long term dan dampak dari pengembangan strategi pemasaran ini terhadap 

keberlanjutan bisnis dan loyalitas konsumen, untuk memastikan bahwa strategi yang 

diterapkan sejalan denganprinsip global sustainability.  

Tinjauan Pustaka 

a. Strategi Pemasaran B2B 

Pemasaran adalah proses strategis yang mencakup penciptaan, perancangan, 

komunikasi, dan manajemen transaksi strategis untuk produk atau layanan yang 

bermanfaat bagi konsumen secara keseluruhan [30]. Pemasaran mencakup usaha untuk 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen dengan mempengaruhi mereka dengan 

penawaran perusahaan melalui pengembangan, demonstrasi, dan transaksi produk 
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yang bernilai [31]. Menurut American Marketing Association (AMA), pemasaran adalah 

sebuah peran dalam organisasi yang melibatkan serangkaian proses. Kegiatan ini 

termasuk mengembangkan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 

pelanggan [32]. Tujuan utamanya adalah melakukan manajemen strategis dalam 

mengelola hubungan yang menguntungkan bagi perusahaan. Manajemen strategis 

adalah kombinasi pendekatan artistik dan ilmiah untuk mengembangkan, 

melaksanakan, dan menilai keputusan yang mencakup berbagai fungsi untuk mencapai 

tujuan tertentu [33]. Produk tersebut digunakan dalam produksi produk atau jasa lebih 

lanjut yang kemudian dijual atau diserahkan kepada konsumen akhir. 

Pemasaran B2B memiliki kompleksitas dibandingkan dengan B2C karena 

membutuhkan proses pengambilan keputusan yang lebih mendetail dan hubungan yang 

lebih erat antara konsumen dan penjual. Strategi pemasaran B2B melibatkan identifikasi 

dan pemahaman kebutuhan spesifik dari konsumen bisnis, serta pengembangan strategi 

yang mampu memenuhi kebutuhan tersebut secara efisien dan tepat waktu [12]. Wright 

berpendapat bahwa strategi pemasaran merupakan komponen penting dalam 

pengembangan dan ekspansi perusahaan, karena mencakup berbagai pendekatan dan 

alat yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan jangka panjang serta mempertahankan 

keunggulan kompetitif. [19]. Komponen strategi pemasaran B2B dilakukan secara 

menyeluruh, meliputi seluruh aspek perusahaan yang meliputi: 

1. Consumer-driven marketing strategy 

Kotler dan Armstrong (2014) menyatakan bahwa perusahaan kontemporer 

memahami pentingnya tidak menggeneralisasi pasar, namun harus fokus pada 

segmentasi yang spesifik. Hal ini melibatkan pemahaman kebutuhan segmen pelanggan 

tertentu, pemilihan target pasar, dan menentukan proposisi nilai yang membuat 

perusahaan berbeda dari kompetitor serta posisi di pasar yang akan diambil perusahaan 

terhadap segmen tersebut [34]. Strategi pemasaran dikembangkan melalui tiga 

pendekatan utama yang meliputi segmentasi, targeting, dan positiong. Proses 

segmentasi pasar dilakukan dengan cara sistematis untuk memecah pasar menjadi 

kelompok- kelompok lebih kecil dan lebih seragam. Segmentasi pasar pada persusahaan 

B2B dilakukan berdasarkan faktor demografis, firmografis, psikografis, dan behavior 

[32]. Targeting dalam pemasaran memerlukan proses mengidentifikasi dan menilai 

segmen pasar tertentu yang ingin dituju oleh perusahaan [35]. Positioning produk adalah 

pendekatan strategis yang digunakan oleh manajer untuk membentuk bagaimana suatu 

produk dilihat oleh pasar sasaran. Hal ini dapat melibatkan pembuatan perubahan yang 

signifikan pada produk itu sendiri atau mengubah cara penempatannya di pasar, 

berdasarkan pengetahuan tentang permintaan pasar sasaran [35]. 

2.Relationship Marketing 

Pemasaran relasional, seperti yang dijelaskan oleh Nick adalah pendekatan untuk 

mengembangkan kesetiaan jangka panjang dari pelanggan [12]. Relationship marketing 

meliputi tiga jenis strategi: pemasaran basis data yang menggunakan data pelanggan 

untuk personalisasi hubungan, pemasaran interaktif yang melibatkan pelacakan 

interaksi untuk pendekatan individual, dan pemasaran jaringan yang mengandalkan 
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hubungan pribadi dalam distribusi [36]. Penetrasi Sosial adalah kerangka kerja teoretis 

yang menjelaskan proses di mana hubungan interpersonal berkembang sebagai hasil 

dari peningkatan tingkat komunikasi yang mencakup peningkatan kedalaman dan 

keluasan [37]. Dalam bidang pemasaran, teori ini digunakan untuk memahami 

bagaimana kontak yang lebih luas dan mendalam dengan konsumen dapat 

meningkatkan hubungan dan loyalitas pelanggan. Terdapat beberapa tahapan dalam 

penetrasi sosial meliputi: tahap orientasi, tahap awal dari interaksi dan terjadi pada 

tingkat publik. Tahap pertukaran afektif, pada tahap ini perluasan area publik dari 

individu. Tahap pertukaran, tahap ini dilihat dengan adanya persahabatan yang dekat. 

Tahap pertukaran stabil, tahap ini terjadi hubungan dengan adanya pengungkapan 

pikiran maupun perilaku secara terbuka [38]. Strategi ini sangat cocok untuk perusahaan 

B2B di mana hubungan pembeli-penjual adalah kunci. 

3. One-to-one marketing 

Model one-to-one marketing atau biasa yang dikenal dengan Personalized 

Marketing adalah pemasaran dipersonalisasi yang dirancang untuk memenuhi minat 

dan keinginan yang berbeda dan beragam dari setiap konsumen [39]. Strategi ini fokus 

pada pembentukan hubungan dekat dan pribadi dengan masing-masing konsumen, 

menggunakan informasi yang dikumpulkan untuk memperkuat hubungan dan 

meningkatkan penjualan [40]. Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk 

menawarkan layanan yang disesuaikan untuk memenuhi beragam kebutuhan ini secara 

efisien. Strategi ini memerlukan pengembangan hubungan yang kuat dan intim dengan 

setiap konsumen, sehingga memungkinkan penjualan barang atau jasa dalam jumlah 

yang lebih besar kepada konsumen [41]. Komponen penting untuk menciptakan strategi 

Personalized Marketing melibatkan membangun koneksi, memprioritaskan kebutuhan 

spesifik konsumen, mengelola interaksi konsumen selama proses pembelian, dan 

membantu konsumen dalam mempertahankan operasi bisnis perusahaan [42]. 

4. Marketing mix for developing strategy 

Penting untuk menilai setiap elemen dari bauran pemasaran yang meliputi: 

produk, price, promotion, place, people, process, dan physical evidence untuk 

menentukan aspek mana yang memerlukan peningkatan [43]. Pendekatan ini diperlukan 

untuk menjamin bahwa semua aspek strategi pemasaran selaras dan efektif. Strategi 

pemasaran adalah rencana rinci perusahaan untuk mengidentifikasi target pasar tertentu 

dan memenuhi kebutuhan pelanggan dengan menggabungkan bagian-bagian dari 

bauran pemasaran secara strategis [32]. Menurut Stanton, strategi pemasaran adalah 

kerangka kerja yang komprehensif yang mengintegrasikan berbagai kegiatan 

perencanaan, penetapan harga, promosi dan pendistribusian barang atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen [44]. fokus utama dalam manajemen produk terletak 

pada pengembangan dan pengawasan produk agar dapat memenuhi ekspektasi dan 

preferensi konsumen. Pada penetapan harga, strategi yang dikembangkan mencakup 

kemampuan bersaing dan menarik bagi kelompok konsumen tertentu. Promosi 

mencakup berbagai upaya, seperti iklan, promosi penjualan dan aktivitas hubungan 

masyarakat yang semuanya bertujuan untuk menyampaikan keunggulan produk 
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kepada konsumen sekaligus meningkatkan penjualan. Sementara itu, distribusi, atau 

"place", merujuk pada penggunaan berbagai saluran distribusi untuk memastikan 

produk dapat dijangkau dengan mudah oleh konsumen [43]. 

b. Strategi Pengembangan Pemasaran 

Pengembangan pasar bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan yang dapat 

dimanfaatkan secara efektif dalam bentuk strategi baik dalam jangka pendek maupun 

jangka panjang. Strategi ini meliputi upaya memperluas basis konsumen dengan 

mengembangkan atau memperkenalkan produk baru [45]. Aspek kunci dalam strategi 

ini mencakup inovasi dan kreativitas dalam deskripsi produk, yang dicapai melalui 

penggunaan berbagai metode seperti Benchmarking, lima kekuatan Porter, dan analisis 

SWOT. Oleh karena itu, perusahaan dapat berupaya untuk mengeksplorasi kebutuhan 

pasar dan berusaha memenuhi kebutuhan konsumen [46]. Benchmarking adalah proses 

sistematis dalam membandingkan dan menganalisis informasi bisnis dari perusahaan 

lain untuk meningkatkan proses pengambilan keputusan [47]. Metode ini melibatkan 

proses menganalisis dan mengadopsi strategi yang digunakan oleh perusahaan lain 

untuk meningkatkan kinerja internal perusahaan. Lankford mengkategorikan 

benchmarking dalam empat jenis: strategis, kompetitif, kooperatif, dan internal [48]. 

Pembandingan strategis digunakan oleh manajemen tingkat atas untuk menilai kinerja. 

Benchmarking kompetitif digunakan untuk membandingkan kinerja dengan pesaing, 

Pembandingan kooperatif melibatkan pertukaran informasi antar perusahaan dan 

Benchmarking internal digunakan untuk menganalisis proses internal [20]. 

Benchmarking memungkinkan perusahaan mengidentifikasi area untuk perbaikan dan 

mendapatkan keunggulan kompetitif dalam industri. 

Analisis porter didasarkan pada pengujian lima kekuatan yang berdampak pada 

industri yang meliputi ancaman pendatang baru, ancaman produk pengganti, ancaman 

daya tawar pembeli, ancaman tawar-menawar pemasok, dan ancaman persaingan 

industri [49]. Model ini digunakan dalam perencanaan strategis untuk memahami 

industri dan pasar, serta mengevaluasi daya tarik dan profitabilitasnya. Dua dari lima 

faktor berkaitan dengan hubungan antara pembeli dan pemasok yang bertujuan untuk 

mengurangi pengaruh pemasok dan pembeli dengan menggunakan taktik termasuk 

mendiversifikasi pemasok, menyediakan layanan khusus, dan mengelola hubungan 

secara efektif . Strategi ini memungkinkan organisasi untuk mencapai posisi yang 

menguntungkan di pasar, memitigasi risiko, dan memanfaatkan peluang [50]. 

Analisis SWOT merupakan alat perencanaan strategis terhadap faktor internal dan 

eksternal untuk mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman 

perusahaan [51]. Kekuatan mengacu pada faktor yang memberikan keunggulan 

kompetitif bagi perusahaan di pasar, kelemahan menyoroti aspek yang memerlukan 

perbaikan. Peluang mencakup tren atau teknologi baru yang dapat dimanfaatkan 

Ancaman merupakan tantangan eksternal yang dapat menghambat kinerja perusahaan. 

Penilaian faktor internal mencakup resource analysis dan value chain analysis. Penting 

bagi perusahaan B2B untuk memiliki pemahaman mendalam tentang faktor-faktor 

eksternal, termasuk karakteristik sosial dan budaya, karena permintaan produk B2B 
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sangat dipengaruhi oleh permintaan pasar konsumen. Oleh karena itu, sangat penting 

untuk melakukan analisis PESTEL secara menyeluruh guna mengidentifikasi dan 

menangani faktor-faktor eksternal yang terus berubah dan mempengaruhi perusahaan. 

[52]. Matriks IFE (Internal Factor Evaluation) dan EFE (External Factor Evaluation) 

adalah lanjutan dari analisis internal dan eksternal. Setiap faktor diberi bobot dari 4 

hingga 1 berdasarkan tingkat kepentingannya, dengan total bobot harus berjumlah satu. 

Peringkat diberikan sebagai berikut: 4 untuk kekuatan utama (IFE) dan peluang besar 

(EFE), 3 untuk kekuatan kecil (IFE) dan peluang kecil (EFE), 2 untuk kelemahan kecil 

(IFE) dan ancaman kecil (EFE), serta 1 untuk kelemahan utama (IFE) dan ancaman besar 

(EFE) [53]. Space Matrix sebagai alat strategis yang digunakan untuk menentukan posisi 

strategis suatu perusahaan berdasarkan dua dimensi utama: kekuatan internal (IFE) dan 

kekuatan eksternal (EFE). Matriks ini terbagi menjadi empat kuadran: Aggressive, 

Competitive, Defensive, dan Conservative [54]. 

 

RESEARCH METHOD 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kualitatif dengan metode 

deskriptif. Pendekatan ini bertujuan memberikan penjelasan rinci tentang fenomena 

yang terjadi dan faktor-faktor yang memberikan pengaruh terhadap fenomena dengan 

teknik analisis SWOT [55]. Penelitian kualitatif mengintegrasikan metode induktif dalam 

pengumpulan dan analisis data. Penelitian kualitatif menggunakan metode yang 

menghasilkan data deskriptif dengan melakukan observasi secara langsung 

permasalahan yang terjadi [56]. Pendekatan Studi kasus kualitatif dipilih pada penelitian 

ini dengan berfokus pada satu kasus secara menyeluruh dan komprehensif dengan 

tujuan utamanya untuk memberikan pemahaman mendalam mengenai konteks dan 

kompleksitas fenomena, implementasi, serta hasil dari keputusan yang dibuat dalam 

penelitian [57]. 

  Fokus penelitian ini adalah pada pengembangan strategi pemasaran B2B 

berdasarkan faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi strategi perusahaan 

melalui analisis SWOT, dalam konteks mendukung pencapaian Sustainable 

Development Goals (SDGs). Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer 

dan data sekunder. Data primer diperoleh pada informasi yang dikumpulkan langsung 

melaui metode observasi dan wawancara [58]. Data kualitatif dikumpulkan dengan 

mengamati secara langsung dan melakukan wawancara semi-terstruktur dengan 

informan di perusahaan Sartika Ratu, termasuk manajer pemasaran dan kepala divisi 

operasional yang merupakan pakar di bidangnya masing-masing dan terlibat langsung 

dengan objek penelitian. Metode wawancara semi-terstruktur memungkinkan peneliti 

untuk menggali lebih dalam pertanyaan-pertanyaan yang telah ditentukan sebelumnya 

berdasarkan kebutuhan penelitian [59]. Data sekunder mengacu pada informasi yang 

dikumpulkan dari sumber- sumber yang sudah ada atau dokumentasi [58]. Data 

sekunder digunakan untuk mendukung analisis yang diperoleh dari berbagai sumber 

seperti laporan tahunan, laporan keuangan triwulanan tahun 2021 hingga 2024, 

dokumen perusahaan, publikasi artikel ilmiah, dan berita perkembangan bisnis. Sumber-
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sumber ini secara kolektif berkontribusi pada pemahaman yang komprehensif tentang 

faktor-faktor internal dan eksternal yang memengaruhi strategi pemasaran perusahaan 

Sartika Ratu. 

  Penelitian ini mengelompokkan informan ke dalam dua kategori berbeda: 

informan umum dan informan kunci (key informan). Dalam konteks ini, informan umum 

membantu dengan memberikan informasi tentang latar belakang situasi dan kondisi 

penelitian, yaitu 3 narasumber dari tim marketing dan 2 narasumber dari tim oprasional 

perusahaan Sartika Ratu. Informan kunci adalah individu yang memainkan peran 

penting dan strategis dalam menyediakan informasi, memberikan rekomendasi tentang 

sumber bukti yang relevan, dan membangun pemahaman tentang sumber-sumber 

tersebut. Team leader pemasaran dan kepala divisi oprasional perusahan Sartika Ratu 

berperan sebagai informan kunci untuk penelitian ini, memberikan wawasan berharga 

dan memberikan saran penting dan konstruktif untuk mendukung proses penelitian [60]. 

  Penelitian ini menggunakan metode analisis isi (content analysis) dengan 

memfokuskan pada analisis SWOT guna mengembangkan strategi yang selaras dengan 

kebutuhan perusahaan [61]. Reduksi data melibatkan penyaringan dan penyederhanaan 

informasi dengan meringkas, mengidentifikasi poin-poin penting, memprioritaskan 

elemen-elemen penting, dan mengidentifikasi tema dan pola yang berulang. Penyajian 

data melibatkan tindakan menyampaikan informasi dengan menggunakan narasi, tabel, 

grafik, atau bagan. Penarikan kesimpulan melibatkan interpretasi data dan pembentukan 

dengan mengidentifikasi pola, tema, dan hubungan antar kategori data untuk menarik 

kesimpulan yang valid dan dapat diverifikasi [59]. Proses ini melibatkan pengumpulan 

data melalui wawancara dan tanggapan kuesioner dari informan yang ditentukan, 

termasuk manajer pemasaran dan kepala divisi operasional. Proses analisis data 

melibatkan beberapa langkah kunci, dimulai dengan analisis isi (content analysis) untuk 

menganalisa dan memahami substansi teks atau data kualitatif terkait lainnya. Analisis 

SWOT digunakan untuk menguraikan dan memahami faktor-faktor strategis secara 

menyeluruh terkait faktor internal (kekuatan dan kelemahan) dengan faktor eksternal 

(peluang dan ancaman) [62]. 

Proses ini melibatkan pengumpulan data melalui wawancara dan tanggapan 

kuesioner dari informan yang ditentukan, termasuk manajer pemasaran dan kepala 

divisi operasional. Analisis data terdiri dari beberapa langkah, termasuk analisis faktor 

internal menggunakan matriks Internal Factor Evaluation (IFE) dan faktor eksternal 

menggunakan matriks External Factor Evaluation (EFE) [62]. Untuk analisis internal, 

faktor-faktor seperti resource analysis dan value chain analysis dinilai untuk 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan. Setiap faktor diberi bobot berdasarkan 

kepentingan relatifnya, dan peringkat diberikan untuk menunjukkan tingkat 

signifikansinya. Demikian pula, analisis eksternal mempertimbangkan faktor-faktor 

seperti benchmarking, analisis PESTEL, dan kerangka kerja Lima Kekuatan Porter untuk 

mengidentifikasi peluang dan ancaman. 

  Matriks Internal Factor Evaluation (IFE) digunakan untuk menganalisis faktor 

internal, sedangkan matriks External Factor Evaluation (EFE) digunakan untuk 
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mengevaluasi elemen eksternal. Setiap faktor dalam kedua matriks tersebut diberi bobot 

berdasarkan kepentingan relatifnya, serta diberikan peringkat untuk menunjukkan 

tingkat signifikansi [63]. Setelah kedua matriks disusun, hasilnya dimasukkan ke dalam 

matriks SWOT dan menggambarkan bagaimana perusahaan dapat menyesuaikan 

peluang dan ancaman (eksternal) dengan kekuatan dan kelemahan (internal). Matriks 

SWOT menghasilkan empat set strategi potensial: SO (Kekuatan-Peluang), ST (Kekuatan-

Ancaman), WO (Kelemahan-Peluang), dan WT (Kelemahan-Ancaman). tabel ini 

keemudian digunakan untuk pengembangan strategi perusahaan ke depan [62]. 

Untuk memastikan keabsahan data, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi, 

member check, perpanjangan pengamatan, analisis kasus negatif, penggunaan bahan 

referensi, dan audit trail [64]. Triangulasi digunakan untuk menilai koherensi hasil 

dengan mengintegrasikan beragam sumber data dan metode pengumpulan data. 

member check melibatkan validasi temuan awal dengan berkonsultasi dengan para 

partisipan untuk memastikan keakuratan interpretasi data [65]. Perpanjangan 

pengamatan melibatkan pendedikasian waktu yang cukup lama di lapangan untuk 

mendapatkan pemahaman yang komprehensif tentang latar belakang pemasaran dan 

dinamika antara pelaku usaha dan konsumen. Analisis kasus negatif mencakup 

identifikasi dan pemeriksaan bukti yang menyimpang dari atau bertentangan dengan 

pola yang diantisipasi untuk menilai kekuatan dan kendala temuan. Bahan-bahan 

referensi digunakan untuk mengumpulkan dan menyimpan data primer untuk tujuan 

verifikasi temuan di kemudian hari. Audit trail menjamin dokumentasi yang 

komprehensif dari keseluruhan proses penelitian, sehingga memungkinkan verifikasi 

oleh peneliti lain [66]. 

 

RESULTS AND DISCUSSION 

 Penelitian ini bertujuan untuk merumuskan strategi pemasaran business-to-

business (B2B) yang efektif, dengan memfokuskan pada menarik kembali konsumen 

yang hilang serta memperluas pangsa pasar dalam industri perlengkapan Haji dan 

Umrah. Pendekatan strategi pemasaran B2B yang diusulkan ini diharapkan akan mampu 

meningkatkan pertumbuhan pendapatan perusahaan secara positif serta memperkuat 

posisi kompetitif perusahaan namun juga, berkontribusi dalam mendukung Tujuan 

Pembangunan berkelanjutan (SDG’S) khususnya pada SDG’s 8 (Decent Work and 

Economic Growth), SDG’s 9 (Industry, Innovation, and Infrastrukture) dan SDG’s 17 

(Patnerships for the Goals). 
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Gambar 1. Grafik pendapatan perusahaan 10 kuartal terakhir. 

 

  Data diatas mengindikasikan penurunan pendapatan perusahaan sejak kuartal 

pertama tahun 2023, dengan titik terendah yang tercatat sebesar IDR 1.142.085.500,00. 

Penurunan ini terutama disebabkan oleh berkurangnya frekuensi pembelian ulang dari 

konsumen B2B, meskipun jumlah konsumen perusahaan tetap stabil dan bahkan 

mengalami peningkatan. Situasi ini menggarisbawahi pentingnya analisis mendalam 

terhadap faktor-faktor yang menyebabkan penurunan loyalitas konsumen. Selain itu, 

kondisi ini juga menekankan urgensi pengembangan strategi yang mampu mengatasi 

tantangan tersebut dengan meningkatkan retensi pelanggan dan frekuensi pembelian 

ulang serta berkontribusi pada inovasi dan kemitraan yang sejalan dengan agenda global 

SDG. 

A. Analisis SWOT 

1. Analisis Eksternal 

Penelitian ini menganalisis berbagai faktor eksternal yang memengaruhi daya saing 

Sartika Ratu di pasar perlengkapan Umrah dan Haji di Indonesia. Berbagai metode, 

termasuk benchmarking, analisis PESTEL, dan kerangka kerja Lima Kekuatan Porter, 

digunakan untuk menilai lingkungan eksternal perusahaan. Pendekatan ini bertujuan 

untuk memberikan pemahaman mendalam mengenai kondisi pasar yang dapat 

mempengaruhi strategi bisnis perusahaan [12]. Bedasarkan wawancara dan observasi 

dengan key informan team leader marketing Sartika Ratu merumuskan proses 

benchmarking yang dilakukan terhadap empat pesaing utama, yaitu Tazada, Udhilda, 

King Koper, dan Asher Online, teridentifikasi bahwa Sartika Ratu memiliki keunggulan 

dalam hal kualitas produk dan kemampuan kustomisasi. Meskipun demikian, terdapat 

tantangan yang perlu diatasi terkait efektivitas strategi promosi online yang saat ini 

masih memerlukan peningkatan. Oleh karena itu, memperkuat area ini akan menjadi hal 

utama dalam upaya Sartika Ratu untuk meningkatkan posisi kompetitifnya di pasar 

yang semakin dinamis. 

Analisis PESTEL dipengaruhi oleh faktor politik, ekonomi, sosial, teknologi, 

lingkungan, dan hukum [67]. Secara politik, regulasi ketat dari pemerintah Indonesia dan 

Arab Saudi, seperti Undang-Undang Nomor 8 Tahun 2019, dalam mengatur pelaksanaan 
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ibadah haji dan umrah [68]. Menko Airlangga menyampaikan bahwa, Iklim bisnis yang 

positif di Indonesia pada tahun 2024 merupakan hasil dari stabilitas politik negara, yang 

semakin diperkuat oleh kolaborasi antara pemerintah dan Kepolisian Nasional dalam 

inisiatif seperti keamanan siber dan pengendalian harga pangan [69]. Komitmen bilateral 

dengan Arab Saudi dalam kunjungan kehormatan Menteri Haji dan Umrah Kerajaan 

Arab Saudi, Tawfiq bin Fauzan Al-Rabiah dengan Wakil Presiden Republik Indonesia, 

K.H. Ma’ruf Amin, menyampaikan apresiasi mengenai peningkatan kuota haji dan 

penerapan layanan jalur cepat (fast track), hal ini mencerminkan komitmen kedua negara 

untuk mempercepat pelaksanaan ibadah haji dan umrah 2024 serta komitmen 

pemerintah arab saudi dalam memberikan pelayanan terbaik bagi jamaah umroh dan 

haji Indonesia [70]. Dalam konteks SDG’s 8 dan 17 temuan ini relevan dengan target 8.3 

( Mempromosikan kebijakan berorientasi pembangunan yang mendukung kegiatan 

produktif, penciptaan lapangan kerja yang layak) dan 17.6 (Meningkatkan kerjasama 

regional dan internasional). Selain itu, kondisi ekonomi baik di tingkat nasional maupun 

internasional, berperan penting dalam menentukan daya beli konsumen untuk 

perjalanan Haji dan Umrah serta alokasi dana untuk tujuan tersebut. Pada triwulan 

pertama tahun 2024, Indonesia mencapai tingkat pertumbuhan ekonomi sebesar 5,11% 

dengan inflasi yang terkendali pada 3,00% [71]. Namun, tantangan tetap ada, seperti 

penurunan pendapatan pajak dan ketidakstabilan nilai tukar Rupiah terhadap dolar AS, 

yang dapat mempengaruhi biaya perjalanan Umrah yang sebagian besar transaksinya 

dilakukan dalam mata uang dolar AS. 

Indonesia sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, menjadikan 

pasar yang sangat potensial bagi sektor Umrah dan Haji, baik dari sudut pandang sosial 

maupun teknologi. Diperkirakan jumlah jamaah umrah dari Indonesia akan terus 

meningkat dari 1,5 juta pada tahun 2023 menjadi 2 juta pada tahun 2024 [4]. Sartika Ratu 

dapat memanfaatkan pertumbuhan ini dengan menawarkan produk yang disesuaikan 

dengan preferensi konsumen, sekaligus memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan 

efisiensi operasional dan inovasi produk. Penerapan teknologi seperti otomasi, 

manajemen hubungan pelanggan (CRM), dan pemasaran digital tidak hanya dapat 

meningkatkan penetrasi pasar tetapi juga memperkuat hubungan dengan pelanggan 

[72]. Analisis teknologi ini sejalan dengan SDG’s 9.3 (Meningkatkan akses industri skala 

kecil dan perusahaan lainnya) dan 9.4 (meningkatkan infrastruktur dan retrofit industri 

agar berkelanjutan). Pada saat yang sama, meningkatnya kesadaran lingkungan 

mendorong perusahaan untuk mengadopsi praktik bisnis yang lebih ramah lingkungan, 

seperti penggunaan bahan yang lebih ramah lingkungan dan penerapan strategi 

pengelolaan limbah yang lebih baik. Untuk mematuhi persyaratan regulasi, Sartika Ratu 

harus mengikuti ketentuan yang diatur dalam Undang-Undang No. 20/2016 serta 

melindungi inovasi produknya dengan mendaftarkan paten dan merek dagang. 

  Dalam analisis Analisis porter peneliti dan key informan mengidentifikasi 

ancaman ini didasarkan pada pengujian lima kekuatan yang berdampak pada industri 

yang meliputi ancaman pendatang baru, ancaman produk pengganti, ancaman daya 

tawar pembeli, ancaman tawar-menawar pemasok, dan ancaman persaingan industri 
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[49]. Ancaman pendatang baru (threat of entry) dinilai tinggi, karena hambatan masuk 

yang relatif rendah. Dalam persaingan industri ini kebutuhan modal yang tidak terlalu 

besar dan kemudahan pemasaran secara online. Keberadaan teknologi manufaktur 

modern juga memungkinkan pendatang baru untuk bersaing secara efektif dengan 

pemain lama. Kekuatan ini menilai bagaimana tingkat kesulitan perusahaan baru dalam 

hal ini pesaing ketika akan bergabung kedalam pasar [73]. Ancaman produk substitusi 

(Threat of substitute products) dapat dilihat melalui dua perspektif, yaitu direct substitute 

product dan indirect substitute product [74]. Dalam hal ini yang tergolong direct substitute 

product yaitu berada pada tingkat sedang, dengan banyaknya pilihan produk alternatif 

di pasar yang menawarkan fungsi serupa. Ancaman ini mempelajari bagaimana 

kemudahan konsumen dalam beralih dari suatu produk ke produk lain yang bersifat 

substitusi [75]. Sementara itu, daya tawar pemasok (Bargaining power of suppliers) 

dianggap rendah karena banyaknya alternatif pemasok bahan baku yang tersedia. 

kekuatan ini menganalisis bagaimana kekuatan yang dimiliki pemasok dan seberapa 

besar kendalinya terhadap produk yang di pasok, mulai dari segi harga, kualitas, dan 

kuantitas produk yang dipasok [76]. Pada ancaman daya tawar pembeli (Bargaining power 

of customers) tinggi karena konsumen memiliki banyak pilihan produk dan sangat sensitif 

terhadap harga. kekuatan ini berfokus pada bagaimana kekuatan daya tawar pembeli 

dalam pasar yang dapat dipengaruhi oleh harga dan kualitas produk [74]. Tingginya 

persaingan (Competitive rivalry) dalam industri ini Sartika Ratu harus terus berinovasi 

dan meningkatkan kualitas produk serta layanan untuk mempertahankan dan 

mengembangkan pangsa pasarnya. Oleh karena itu, perusahaan perlu merumuskan 

rencana strategis yang berfokus pada inovasi, efisiensi operasional, dan pemahaman 

menyeluruh terhadap dinamika pasar guna tetap kompetitif dalam lingkungan industri 

yang penuh tantangan ini [75]. 

2. Analisis Internal 

Analisis internal dilakukan untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan yang 

dimiliki oleh Sartika Ratu. Analisis Internal menggunakan kerangka kerja analisis 

sumber daya dan analisis rantai nilai sebagai dasar untuk mencapai keunggulan 

kompetitif melalui kapabilitas dan kompetensi inti perusahaan [77]. Dalam analisis 

internal ini peneliti berkolaborasi dengan key informan yaitu manajer operasional untuk 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan perusahaan Sartika Ratu. 

Analisis sumber daya mencakup evaluasi terhadap sumber daya berwujud 

(tangible) dan tidak berwujud (intangible) [77]. Dalam hal sumber daya berwujud, 

Sartika Ratu memiliki fasilitas produksi yang dilengkapi dengan teknologi manufaktur 

terbarukan, yang secara signifikan meningkatkan efisiensi dan kualitas produk mereka. 

Namun, perusahaan masih bergantung pada pendapatan penjualan sebagai sumber 

utama pendanaan untuk operasionalnya, tanpa dukungan dari dukungan keuangan 

eksternal atau investor. Dalam konteks sumber daya organisasi, metode koordinasi yang 

mengandalkan komunikasi langsung dan tidak tertulis terkadang menyebabkan 

terjadinya miss komunikasi. Meskipun perusahaan telah menerapkan teknologi 

manufaktur modern, terdapat kebutuhan untuk terus memperbarui teknologi ini guna 
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menciptakan produk-produk yang inovatif serta meningkatkan perlindungan terhadap 

hak kekayaan intelektual [31]. Sumber daya tidak berwujud yang dimiliki oleh Sartika 

Ratu mencakup hubungan baik dengan konsumen dan pemasok yang memberikan nilai 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Reputasi positif yang dimiliki perusahaan 

terhadap konsumen dan pemasok memberikan dampak yang menguntungkan terhadap 

keseluruhan operasi bisnis perusahaan [33]. 

Analisis rantai nilai bertujuan untuk menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi 

pelanggan dengan mengoptimalkan biaya yang dikeluarkan [77]. Aktivitas utama dalam 

rantai nilai mencakup manajemen distribusi masuk, operasional, manajemen distribusi 

keluar, pemasaran dan penjualan, serta dukungan purna jual [23]. Membangun 

kemitraan yang kuat dengan pemasok memastikan ketersediaan bahan baku yang 

konsisten. Penggunaan teknologi manufaktur terbarukan dan tenaga kerja yang terampil 

meningkatkan produktivitas serta kualitas produk. Jaringan distribusi yang efisien 

menjamin pengiriman produk tepat waktu kepada konsumen dengan skala nasional. 

Program manajemen hubungan pelanggan dan loyalitas yang efektif mendukung upaya 

pemasaran dan penjualan, sehingga membantu menjaga basis konsumen yang loyal. 

Selain itu, dukungan purna jual dapat berperan penting dalam memperkuat hubungan 

dengan konsumen dan meningkatkan kepuasan konsumen [78]. 

Aktivitas pengembangan strategi dalam rantai nilai ini, mencakup infrastruktur 

perusahaan, proses pengadaan, manajemen sumber daya manusia, dan pengembangan 

teknologi [79]. Infrastruktur yang memadai mendorong efisiensi operasional dan 

produktivitas organisasi. Manajemen sumber daya manusia yang efisien, termasuk 

proses perekrutan dan pengembangan karyawan, sangat penting dalam meningkatkan 

kinerja dan kepuasan kerja. Kemajuan teknologi yang progresif memperbaiki efisiensi 

manufaktur serta kualitas produk. Kemampuan perusahaan untuk tetap kompetitif di 

pasar didukung oleh metode pengadaan yang efisien dan kolaborasi dengan pemasok 

berkualitas tinggi, yang juga berkontribusi pada kelancaran operasional.  

3. Tabel SWOT 

Analisis SWOT merupakan kerangka kerja yang digunakan untuk menilai 

kekuatan dan kelemahan internal perusahaan, serta untuk mengevaluasi peluang dan 

ancaman yang muncul dari lingkungan perusahaan atau dari perusahaan eksternal [80]. 

Tujuan dari analisis SWOT adalah untuk meningkatkan pengetahuan organisasi dalam 

merumuskan strategi yang tepat dalam konteks lingkungan Perusahaan [49]. Analisis 

SWOT dapat dilihat dalam tabel berikut: 

 

Tabel 1. Streghts – Weakness. 

Strengths Weakness 

• Sumber daya manusia 

berpengalaman dalam 

memproduksi produk dan 

memelihara mutu produk 

• Saluran distribusi pemasaran 

online pada media sosial tidak 

optimal 
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• Menawarkan kustomisasi produk 

memberikan keunggulan 

kompetitif 

• Kualitas produk yang tinggi 

memperkuat reputasi produk 

• Manajemen hubungan pelanggan 

yang kuat 

• Ragam produk yang variatif 

dalam menjangkau berbagai 

segmen 

• Fleksibilitas dalam kustomisasi 

pesanan 

• Layanan pengiriman dengan 

jangkauan nasional 

• Program loyalitas yang telah 

diterapkan dalam menunjang 

frekuensi pembelian konsumen 

• Ruang kantor dan produktivitas 

yang baik 

• Teknologi manufaktur yang 

terbarukan meningkatkan 

optimasi dan efisiensi 

• Kerja sama dengan pemasok 

berkualitas guna memastikan 

kualitas bahan baku 

• Reputasi merek yang masih perlu 

ditingkatkan untuk menarik 

konsumen baru 

• Harga lebih tinggi dibandingkan 

beberapa pesaing menjadi 

hambatan bagi konsumen yang 

sensitif terhadap harga 

• Upaya pemasaran yang terbatas 

mengurangi pertumbuhan di 

beberapa wilayah 

• Ketergantungan pada beberapa 

konsumen loyal maupun kunci 

meningkatkan risiko pendapatan 

• Penggunaan teknologi pemasaran 

digital melalui campaign email 

dan chat bot terbatas 

• Sistem IT yang perlu diperbarui 

guna meningkatkan efisiensi 

operasional 

• Kurangnya Program 

pengembangan Karyawan 

 

Tabel 2. Opportunities – Theats. 

Opportunities Threats 

• Pertumbuhan jumlah demografi 

masyarakat muslim membuka 

peluang pasar baru 

• Permintaan produk berkualitas 

tinggi menciptakan peluang bagi 

produk premium 

• Kemajuan teknologi 

• Stabilitas Pertumbuhan ekonomi 

mendukung rencana bisnis 

berjangka panjang 

• Peningkatan jumlah jemaah haji 

dan umrah 

• Fluktuasi nilai tukar 

mempengaruhi biaya produksi 

dan keuntungan 

• Perubahan regulasi 

mempengaruhi operasional 

perusahaan 

• Dampak Inflasi yang tinggi 

mempengaruhi daya beli 

konsumen 

• Manajemen rantai pasokan yang 

tidak optimal mempengaruhi 

produktivitas perusahaan 

• Ketidakstabilan politik 

mempengaruhi iklim bisnis 
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• Inovasi dalam pemasaran digital 

menjangkau lebih banyak 

konsumen 

• Dukungan pemerintah dalam 

sektor haji dan umrah membuka 

peluang pertumbuhan 

• Peningkatan kuota haji dan umrah 

• Ketatnya persaingan harga 

• Persaingan yang ketat di industri 

• Perubahan preferensi konsumen 

menuntut adaptasi produk 

 

4. Space Matrix: 

  Space Matrix adalah alat strategis yang digunakan untuk menentukan posisi 

strategis suatu perusahaan berdasarkan dua dimensi utama: kekuatan internal (total skor 

IFE) dan kekuatan eksternal (total skor EFE) [54]. Matriks ini terbagi menjadi empat 

kuadran: Aggressive, Conservative, Defensive, dan Competitive [53]. 

 

Tabel 3. Tabel skor dari hasil SWOT. 

Total Skor IFE: 3.35 Total Skor EFE: 4.86 

Streght: 1.98 Opportunities: 2.65 

Weakness: 1.37 Threats: 2.21 

 

X= S-W ( 1.98 – 1.37 = 0,61) 

Y= O-T ( 2.65 – 2.21 = 0,44) 

  Kekuatan Internal: 0.61 dan Kekuatan Eksternal 0.44 sehingga dapat dilakukan 

Pemetaan dalam Space Matrix Berdasarkan kedua skor tersebut, perusahaan berada di 

kuadran "Aggressive". Perusahaan yang menunjukkan skor tinggi dalam kekuatan 

internal dan eksternal umumnya berada dalam posisi yang kuat, memungkinkan mereka 

untuk secara efektif mengeksplorasi peluang yang ada di pasar [53]. Dalam konteks ini, 

beberapa strategi yang dapat diterapkan meliputi ekspansi pasar, Diversifikasi, 

Kemitraan strategis dan Pengembangan Produk [33]. Perusahaan berada pada posisi 

Kuadran I (Grow and Build) yang berartian memiliki kekuatan internal yang kuat dan 

peluang eksternal yang tinggi. Kebijakan agresif seperti strategi S-O disarankan karena 

perusahaan berada dalam posisi yang menguntungkan untuk tumbuh dan berkembang 

[81]. 

5. Root case study 

Root case study melibatkan tiga faktor utama yang terdiri dari efek, masalah, dan 

penyebab [82]. Kerangka kerja analisis akar penyebab digunakan untuk mengidentifikasi 

penyebab utama dari permasalahan bisnis yang primer [77]. Hasil dari analisis akar 

penyebab ditampilkan dalam gambar berikut. 
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Gambar 2. Root case study penelitian. 

 

B. Proposed Business Strategy 

Strategi Bisnis yang Diusulkan bertujuan untuk merumuskan dan 

mengimplementasikan langkah-langkah strategis yang efektif guna Perusahaan dapat 

memperoleh keunggulan kompetitif [24]. Perumusan ini melibatkan analisis menyeluruh 

terhadap kondisi internal dan eksternal perusahaan dengan menggunakan berbagai 

kerangka kerja strategis, seperti Porter’s Generic Strategies, matriks TOWS, Proposed 

Resource Analysis, serta Proposed of Developing Value Chain [77]. Pendekatan ini 

dirancang untuk membantu perusahaan mengembangkan strategi yang tidak hanya 

efektif tetapi juga selaras dengan perubahan dinamika pasar. 

1. Michael Porter’s Generic Strategies 

Berdasarkan temuan analisis faktor internal (analisis sumber daya dan analisis 

rantai nilai) dan analisis faktor eksternal (analisis pestel, analisis porter five force, dan 

analisis benchmarking), Sartika Ratu diharapkan menerapkan strategi diferensiasi 

sebagai strategi utamanya. Strategi diferensiasi Porter menekankan kemampuan 

perusahaan untuk secara efektif memenuhi preferensi konsumen dan menetapkan harga 

khusus dengan menciptakan nilai unik yang dihargai oleh konsumen [83]. Strategi ini 

difokuskan untuk menghasilkan produk perlengkapan Umrah dan Haji dengan kualitas 

unggul dan kemampuan kustomisasi yang memenuhi kebutuhan spesifik konsumen di 

pasar Indonesia, yang didasarkan pada keunggulan kompetitif yang telah diidentifikasi 

melalui benchmarking terhadap pesaing utama seperti Tazada, Udhilda, King Koper, 

dan Asher Online. 

  Strategi diferensiasi diusung dalam konteks pengembangan strategi bisnis ini, di 

mana konsumen memiliki preferensi yang kuat terhadap kualitas dan kemampuan 

kustomisasi produk. Hal ini sejalan dengan target SDG’s 8.2 yang menekankan pada 

peningkatan produktivitas melalui diversifikasi dan peningkatan teknologi. Dengan 

menggunakan pendekatan ini, Sartika Ratu dapat membedakan dirinya dari para 

pesaing melalui inovasi produk, kualitas pelayanan, serta penerapan teknologi 

terbarukan dalam proses produksi yang meningkatkan efisiensi dan kualitas produk 

akhir sesuai dengan target 8.5 yang menargetkan pekerjaan layak untuk semua. Untuk 

mendukung strategi diferensiasi ini, Sartika Ratu juga perlu mengadopsi strategi 
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integrasi vertikal sebagai strategi pendukung. Penerapan pendekatan integrasi vertikal 

dimaksudkan untuk memperkuat strategi utama, yaitu cost leadership strategy yang 

berupaya melakukan pengendalian terhadap pemasok dan menghasilkan keuntungan 

lebih dengan mempertahankan keunggulan kompetitif dalam hal biaya rendah [83]. 

Dalam hal ini, perusahaan dapat melakukan integrasi maju dengan memanfaatkan 

teknologi internet secara optimal untuk memasarkan produknya melalui platform e-

commerce atau marketplace online lainnya. Langkah ini bertujuan untuk memperkuat 

hubungan langsung dengan konsumen dan menurunkan biaya distribusi sehingga 

perusahaan dapat mempertahankan margin keuntungan yang lebih tinggi sambil 

menawarkan nilai tambah yang lebih besar kepada konsumen. 

2. Matrik TOWS 

Analisis TOWS mengidentifikasi strategi yang memanfaatkan kekuatan 

perusahaan untuk memanfaatkan peluang (SO), mengatasi kelemahan dengan 

memanfaatkan peluang (WO), memanfaatkan kekuatan untuk mengurangi dampak 

ancaman (ST), dan meminimalkan kelemahan serta menghindari ancaman (WT) [84]. 

Kerangka kerja ini digunakan untuk merumuskan strategi bisnis berdasarkan faktor 

internal dan eksternal yang ada. Matriks TOWS ditunjukkan pada gambar berikut: 

 

Tabel 4. Matrik TOWS 

TOWS Matrix 

TOWS Matrix External Opportunities: 

• Pertumbuhan jumlah 

demografi masyarakat 

muslim membuka 

peluang pasar baru 

• Permintaan produk 

Berkualitas tinggi 

menciptakan peluang 

bagi produk premium 

• Kemajuan teknologi 

• Stabilitas Pertumbuhan 

ekonomi mendukung 

rencana bisnis 

berjangka panjang 

• Peningkatan jumlah 

jemaah haji dan umrah 

Inovasi dalam pemasaran 

digital menjangkau 

lebih banyak konsumen 

• Dukungan pemerintah 

dalam sektor haji dan 

External Threats: 

• Fluktuasi nilai tukar 

• Fluktuasi nilai tukar 

mempengaruhi biaya 

produksi dan keuntungan 

• Perubahan regulasi 

mempengaruhi 

operasional perusahaan 

• Dampak Inflasi yang tinggi 

mempengaruhi daya beli 

konsumen 

• Manajemen rantai pasokan 

yang tidak optimal 

mempengaruhi 

produktivitas perusahaan 

• Ketidakstabilan politik 

mempengaruhi iklim 

bisnis 

• Ketatnya persaingan harga 

• Persaingan yang ketat di 

industri 
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umrah membuka 

peluang pertumbuhan 

• Peningkatan kuota haji 

dan umrah 

• Perubahan preferensi 

konsumen menuntut 

adaptasi produk 

Internal Streghts: 

• Sumber daya manusia 

berpengalaman dalam 

memproduksi produk dan 

memelihara mutu produk 

• Menawarkan kustomisasi 

produk memberikan 

keunggulan kompetitif 

• Kualitas produk yang 

tinggi memperkuat 

reputasi produk 

• Manajemen hubungan 

pelanggan yang kuat 

• Ragam produk yang 

variative dalam 

menjangkau berbagai 

segmen 

• Fleksibilitas dalam 

kustomisasi pesanan 

• Layanan pengiriman 

dengan jangkauan 

nasional. 

• Program loyalitas yang 

telah diterapkan dalam 

Menunjang frekuensi 

pembelian konsumen 

• Ruang kantor dan 

produktivitas yang baik 

• Teknologi manufaktur 

yang terbarukan 

meningkatkan optimasi 

dan efisiensi 

• Kerja sama dengan 

pemasok berkualitas guna 

memastikan kualitas 

bahan baku Teknologi 

manufaktur yang 

terbarukan 

S-O Strategy 

SO1:Pengembangan 

Produk Inovatif dengan 

memprioritaskan 

preferensi konsumen. 

SO2:Ekspansi Pasar 

melalui Pemasaran 

Digital. 

SO3:Kemitraan dengan 

Pemasok untuk 

Meningkatkan Skala 

Produksi 

S-T Startegy 

ST1: Diversifikasi Produk 

untuk Mengurangi Risiko 

Pasar. 

ST2: Penguatan Hubungan 

dengan Pemasok untuk 

Menjaga Kualitas dan 

Efisiensi. 

ST3: Inovasi Produk untuk 

menghadapi ketatnya 

persaingan. 
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• Kerja sama dengan 

pemasok dengan kualitas 

tinggi 

Internal Weakness: 

• Saluran distribusi 

pemasaran online pada 

media sosial tidak optimal 

• Reputasi merek yang masih 

perlu ditingkatkan untuk 

menarik konsumen baru 

• Harga lebih tinggi 

dibandingkan beberapa 

pesaing menjadi hambatan 

bagi konsumen yang 

sensitif terhadap harga 

• Upaya pemasaran yang 

terbatas mengurangi 

pertumbuhan di beberapa 

wilayah 

• Ketergantungan pada 

beberapa konsumen loyal 

maupun kunci 

meningkatkan risiko 

pendapatan 

• Penggunaan teknologi 

pemasaran digital melalui 

campaign email dan chat 

bot terbatas 

• Sistem IT yang perlu 

diperbarui guna 

meningkatkan efisiensi 

operasional 

• Kurangnya Program 

pengembangan Karyawan 

W-O Strategy 

WO1: Peningkatan

 Saluran Distribusi 

Online. 

WO2: Modernisasi Sistem 

IT dan Pengembangan 

Karyawan. 

WO3: Penyesuaian Harga 

untuk Menarik Segmen 

Pasar Baru 

W-T Strategy 

WT1: Efisiensi Operasional 

dan Pengurangan Biaya. 

WT2: Pengembangan Merek 

dan Pengurangan 

Ketergantungan pada 

Konsumen Kunci. 

WT3: Diversifikasi Risiko 

dengan Meningkatkan 

Inovasi Pemasaran 

 

 Strategi yang direkomendasikan untuk Sartika Ratu bedasarakan matrik diatas 

yaitu berkonsentrasi pada pengembangan produk inovatif yang sesuai dengan 

preferensi konsumen, memanfaatkan kualitas produk dan kemampuan penyesuaian 

untuk memenuhi demand yang terus meningkat, sesuai dengan analisis TOWS. Selain 

itu, disarankan untuk memperluas pasar dengan memanfaatkan pemasaran digital dan 

kemitraan strategis dengan pemasok untuk meningkatkan kapasitas produksi sesuai 



Development of B2B Marketing Strategy and SWOT Analysis in Supporting SDGs 

 

 

Journal of Economics and Economic Policy  164 

dengan tren pertumbuhan ekonomi saat ini. Hal ini sejalan dengan SGD’s 8 (target 8.2 

dan 8.3) dan 9 (target 9.3 dan 9.4) 

Strategi WO, ST, dan WT dimaksudkan untuk mengurangi dampak ancaman 

eksternal dan mengatasi ancaman internal [85]. Dalam meningkatkan efisiensi dan daya 

saing, disarankan untuk memperluas saluran distribusi online dan memodernisasi 

sistem TI. Inovasi produk menjadi prioritas untuk mempertahankan daya saing di pasar, 

sementara diversifikasi produk dan memperkuat hubungan dengan pemasok sangat 

penting untuk menjaga kualitas dan efisiensi. Strategi ini juga mencakup efisiensi 

operasional dan pengembangan merek untuk mengurangi ketergantungan pada 

pelanggan utama, menciptakan stabilitas jangka panjang, dan memitigasi risiko melalui 

inovasi pemasaran. 

C. Proposed Resources Analysis 

Sartika Ratu adalah perusahaan yang bergerak di bidang perlengkapan jamaah 

Umrah dan Haji, yang memiliki sumber daya berwujud dan tidak berwujud yang 

penting bagi operasional perusahaan. Meskipun perusahaan ini dilengkapi dengan 

fasilitas produksi yang modern dan teknologi manufaktur terkini, ketergantungan pada 

pendapatan penjualan sebagai sumber pendanaan utama membatasi fleksibilitas 

perusahaan dalam mengembangkan kapabilitas dan kompetensi dalam strategi 

pemasarannya. Keterbatasan ini juga menghambat upaya perusahaan untuk mencapai 

keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Perusahaan dapat meningkatkan kemampuan organisatoris mereka, terutama di 

bidang perencanaan, pengendalian dan koordinasi dengan melakukan diversifikasi 

sumber pendanaan. Pada akhirnya, hal ini akan meningkatkan efisiensi dan efektivitas 

kegiatan dalam rantai nilai perusahaan. Peningkatan ini juga akan diikuti oleh 

penekanan efisiensi sumber daya teknologi yang mendukung inovasi produk dan 

perlindungan terhadap hak kekayaan intelektual berkontribusi pada SDG’s 9 target 9.4 

(peningkatan efisiensi penggunaan sumber daya dan adopsi teknologi). Selain itu, 

peningkatan sumber daya berwujud akan memberikan dukungan pada peningkatan 

pengetahuan dan keterampilan sumber daya manusia melalui program pengembangan. 

Dengan demikian, optimalisasi dan penguatan sumber daya ini diharapkan dapat 

mendukung pencapaian keunggulan kompetitif jangka panjang. 

D. Proposed of Developing Value Chain Activities 

Pengembangan aktivitas rantai nilai membantu perusahaan memahami aktivitas 

operasional mana yang menciptakan nilai dan mana yang tidak. Developing Value Chain 

Activities dilakukan dengan mengukur dan mengevaluasi efektivitas aktivitas utama 

dan aktivitas pendukung oprasional saat ini dalam menciptakan nilai, serta 

mengembangkan aktivitas tersebut untuk menambah nilai yang lebih tinggi. Hal ini 

mendukung SDG’s 9 dengan target 9.1 (Mengembangkan infrastruktur yang berkualitas, 

andal, berkelanjutan, dan berketahanan). 

Dalam aktivitas utama yang mencakup logistik masuk, operasional, logistik keluar, 

pemasaran-penjualan, dan layanan purna jual, pengembangan harus dilakukan dengan 

menetapkan Prosedur Operasional Standar (SOP) yang jelas untuk mencegah masalah 
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dalam pengendalian persediaan. Mempertahankan hubungan baik dengan pemasok 

akan memberikan manfaat jangka panjang berupa penghematan biaya, mengurangi 

penundaan, dan masalah kualitas yang dapat meningkatkan efisiensi produksi yang 

mendukung target 17.16 yang menekankan pada kemitraan multistakeholder untuk 

pencapaian tujuan pembangunan berkelanjutan. Melakukan pemeliharaan peralatan 

(preventif maintenance) secara berkala daripada menggantinya dengan alat baru juga 

akan mengurangi biaya. Inovasi produk harus terus dikembangkan dengan 

mengumpulkan dan mengevaluasi ide-ide baru untuk produk dan perbaikan produk 

yang ada, sehingga dapat melayani pelanggan dalam jangka waktu yang lebih lama 

dengan mengikuti perkembangan mode terbaru. Menjaga komunikasi dan hubungan 

yang baik dengan pelanggan harus dilakukan untuk mempertahankan loyalitas dan 

kepuasan pelanggan, yang akan menambah nilai lebih dalam aktivitas layanan. 

Dalam aktivitas pendukung, Sartika Ratu perlu menyusun laporan keuangan yang 

optimal untuk mengevaluasi posisi keuangan dan kinerja manajemen keuangan 

perusahaan. Selain itu, perusahaan harus menerapkan jadwal pengadaan yang efisien, 

memanfaatkan dan memperbarui teknologi baru, seperti penggunaan media sosial dan 

platform online untuk mendapatkan keunggulan kompetitif mendukung target 9.C 

(Meningkatkan akses terhadap teknologi informasi dan komunikasi secara signifikan). 

Pemantauan kinerja mereka dan penerapan sistem penghargaan akan meningkatkan 

manajemen sumber daya manusia yang lebih baik. 

E. Proposed Marketing Strategy 

Rencana strategi pemasaran yang diusulkan menggunakan teknik segmentasi, 

penargetan, dan pemosisian (STP) untuk mengidentifikasi dan mengklasifikasikan target 

pasar yang sesuai. Selanjutnya, Marketing personalized digunakan untuk meningkatkan 

kepentingan dan keterlibatan konsumen. Pada aspek lain dalam perumusan strategi 

pemasaran B2B dengan Pendekatan relationship marketing yang bertujuan untuk 

meningkatkan hubungan jangka panjang dengan konsumen dengan menyesuaikan 

elemen-elemen bauran pemasaran secara strategis, termasuk produk, harga, distribusi, 

dan promosi. Optimalisasi ini mendukung pencapaian tujuan bisnis dan memastikan 

keberlanjutan perusahaan [19]. 

1. Consumer-driven marketing strategy 

Peningkatan persaingan di pasar yang kompetitif, Sartika Ratu perlu mampu 

menawarkan nilai yang lebih tinggi untuk memenangkan kembali konsumen dari 

pesaing. Perusahaan membagi pasar secara keseluruhan ke dalam segmen-segmen yang 

tepat dan menetapkan strategi untuk mendapatkan keuntungan dari segmen yang 

dipilih yang merupakan bagian dari target 9.3 yaitu memperkuat hubungan antara 

produsen dan konsumen serta mendukung pertumbuhan yang lebih inklusif. 

Segmentasi pasar dilakukan berdasarkan faktor demografis, firmografis, psikografis, dan 

behavior [12]. Secara demografis, target utama adalah biro jasa Umroh dan Haji 

menengah hingga besar di kota- kota besar di Indonesia dengan konsentrasi jamaah yang 

tinggi, perusahaan korporat, dan institusi pendidikan. Firmografis mencakup biro jasa 

travel umrah dan haji dan perusahaan swasta. Dari segi psikografis, perusahaan 
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mempertimbangkan nilai-nilai dan budaya yang memengaruhi pilihan pembelian 

konsumen. Sementara itu, segmen perilaku menargetkan konsumen dengan pola 

pembelian berulang dan konsisten serta memiliki kebutuhan khusus untuk produk yang 

dipersonalisasi. 

Targeting dalam pemasaran merupakan proses identifikasi dan menilai segmen 

pasar tertentu yang ingin dituju oleh perusahaan [35]. Berdasarkan targeting pasar, 

strategi diferensiasi diterapkan untuk menargetkan beberapa segmen pasar dengan 

tujuan meningkatkan penjualan dan memperkuat posisi perusahaan di segmen-segmen 

tersebut. Target utama adalah biro jasa Umroh dan Haji menengah hingga besar yang 

melayani jamaah dalam jumlah besar, serta perusahaan korporat yang memerlukan 

perlengkapan dalam jumlah besar. Positioning perusahaan difokuskan pada 

memposisikan Sartika Ratu sebagai mitra terpercaya dalam penyediaan perlengkapan 

Umroh dan Haji berkualitas tinggi dengan desain inovatif dan layanan yang dapat 

dikustomisasi. Produk-produk Sartika Ratu dirancang untuk memenuhi preferensi 

khusus dari setiap segmen pasar yang ditargetkan, dengan fokus pada inovasi produk, 

kualitas tinggi, dan harga yang kompetitif. 

2. Marketing Relationship 

Pemasaran hubungan merupakan taktik penting dalam pemasaran B2B yang 

berfokus pada pembentukan dan pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen serta memperkuat keberlanjutan perusahaan [29]. Pendekatan ini 

mengutamakan pentingnya interaksi yang konsisten dan bernilai antara bisnis dan 

konsumen sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. 

Sartika Ratu menggunakan metode manual untuk mengumpulkan data konsumen, 

yang mencakup rincian seperti nama perusahaan, kontak, preferensi produk, dan 

riwayat pembelian. Selanjutnya, data ini digunakan untuk mengindividualisasikan 

komunikasi, dengan tujuan untuk memperkuat hubungan pribadi dan meningkatkan 

jumlah kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Esensi teori pemasaran hubungan 

mencakup empat elemen inti yaitu mutualitas, orientasi jangka panjang, sifat berorientasi 

proses, dan saling ketergantungan [86]. Aspek-aspek ini mendasar dalam memahami 

fungsi hubungan B2B dan dampaknya terhadap dinamika dan hasil hubungan antara 

perusahaan dan konsumen. 

Dalam pratiknya interaksi tatap muka dan partisipasi dalam pameran industri 

merupakan komponen penting dari pemasaran hubungan B2B. Namun, metode ini 

menemui kendala dalam hal biaya dan waktu. Kendati demikian, seiring dengan 

berkembangnya pemanfaatan pemasaran digital, Sartika Ratu dapat meningkatkan 

pendekatan ini dengan memanfaatkan teknologi digital, yang memungkinkan 

peningkatan efektivitas dan pemahaman yang lebih mendalam tentang preferensi 

pelanggan. Dengan menggabungkan metode tradisional dan digital, seperti otomatisasi 

dan kecerdasan buatan (AI), koneksi yang ada dapat ditingkatkan dan menciptakan 

kemungkinan baru untuk membangun interaksi yang lebih mendalam dan luas dengan 

konsumen [86]. Pemanfaatan teknologi untuk mengoptimalkan teknik pemasaran 

hubungan dapat menawarkan keunggulan kompetitif yang substansial, khususnya 
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dalam lingkungan B2B di mana kepercayaan dan komitmen bersama sangat penting 

untuk kesuksesan yang berkelanjutan. 

3. Marketing Personalized 

Strategi marketing personalized berfokus pada pemenuhan kebutuhan unik setiap 

konsumen melalui pendekatan yang dipersonalisasi, dengan tujuan utama untuk 

meningkatkan relevansi, penjualan, dan loyalitas pelanggan [39]. Strategi ini melibatkan 

pengumpulan dan analisis data konsumen untuk menawarkan solusi yang tepat dan 

relevan bagi setiap konsumen B2B, sesuai dengan teori personalisasi yang menekankan 

pentingnya kustomisasi produk dan layanan [40]. 

Implementasi pendekatan ini oleh Sartika Ratu telah menunjukkan hasil positif 

dalam meningkatkan hubungan konsumen dan menumbuhkan loyalitas. Metode yang 

memprioritaskan keterlibatan yang dipersonalisasi dan catatan interaksi yang terperinci 

memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam 

tentang keinginan dan preferensi konsumen, sehingga dapat memberikan layanan yang 

lebih sesuai dengan harapan konsumen Mempertahankan konsistensi dalam tindak 

lanjut merupakan elemen penting dalam menjamin kepuasan konsumen dan 

meningkatkan pengalaman mereka secara keseluruhan [39]. 

Menerapkan teknologi otomatisasi untuk mengoptimalkan kampanye pemasaran 

personalized merupakan keputusan strategis yang memiliki potensi signifikan. 

Teknologi ini memfasilitasi proses pengambilan keputusan berdasarkan data, 

memungkinkan kategorisasi pelanggan yang lebih tepat, dan meningkatkan kustomisasi 

konten dan komunikasi [87]. Dengan memanfaatkan kecerdasan buatan (AI), perusahaan 

dapat mengotomatiskan berbagai aspek interaksi, termasuk pemasaran email, chatbot, 

dan mesin rekomendasi. Personalisasi perjalanan pembeli tidak hanya meningkatkan 

keterlibatan konsumen tetapi juga membina hubungan yang lebih baik, yang mengarah 

pada perluasan bisnis jangka panjang. Strategi ini mendorong personalisasi sebagai 

instrumen penting untuk mendapatkan keunggulan kompetitif di pasar B2B[40]. 

4. Marketing Mix 

Marketing Mix merupakan kerangka strategi yang digunakan untuk mempelajari 

hubungan sebab-akibat antara aktivitas pemasaran dan hasil bisnis, serta mengukur 

pengaruhnya terhadap keberhasilan perusahaan [44]. Strategi bauran pemasaran 

mencakup tujuh komponen fundamental: produk, harga, tempat, promosi, orang, 

proses, dan bukti fisik [43]. Produk yang ditawarkan terdiri dari berbagai perlengkapan 

haji dan umrah berkualitas tinggi dengan opsi personalisasi untuk memenuhi preferensi 

konsumen B2B. Penawaran ini meliputi koper, tas, dan aksesori lainnya. Pengembangan 

produk dilakukan secara terus-menerus untuk menjamin inovasi dan keselarasan 

dengan tren pasar terkini. 

Struktur harga ditentukan oleh evaluasi menyeluruh yang mempertimbangkan 

kualitas dan tingkat penyesuaian produk. Struktur ini juga memungkinkan fleksibilitas 

dalam penetapan harga untuk pesanan massal dan kesepakatan kontrak jangka panjang 

[12]. Lebih jauh, model penetapan harga yang dinamis digunakan untuk beradaptasi 

dengan variasi biaya bahan baku dan keadaan pasar. 
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Pengelolaan distribusi produk difasilitasi melalui saluran langsung ke konsumen 

dan platform pemesanan via online, yang secara khusus dirancang untuk meningkatkan 

aksesibilitas dan menjamin pengiriman produk dengan tepat. Sistem distribusi 

didukung oleh manajemen rantai pasokan yang kuat, yang melibatkan kolaborasi yang 

kuat dengan pemasok bahan baku terbaik dan pemanfaatan teknologi manajemen 

inventaris yang canggih. Kegiatan promosi mencakup banyak strategi seperti 

komunikasi pemasaran digital, partisipasi aktif dalam pameran industri, dan 

keterlibatan langsung dengan konsumen melalui kunjungan pribadi dan acara khusus. 

Strategi ini diformulasikan secara khusus untuk tidak hanya meningkatkan pengenalan 

merek, tetapi juga untuk memperkuat hubungan konsumen yang langgeng [44]. 

Penerapan bauran pemasaran ini juga mengandalkan pada peran penting yang 

dijalankan sumber daya manusia perusahaan. Sartika Ratu menyoroti pentingnya 

perekrutan, pelatihan, dan pengembangan berkelanjutan untuk menjamin bahwa tim 

pemasaran dan penjualan dapat memberikan layanan yang tidak hanya memenuhi tetapi 

juga melampaui harapan konsumen. Operasi pemasaran dan operasional memiliki 

prosedural ketat untuk menjamin efisiensi dari fase pemesanan hingga pengiriman 

produk. Langkah-langkah pengendalian kualitas dilakukan di setiap level untuk 

memastikan kepuasan konsumen. Bukti fisik, seperti desain produk yang dibuat oleh tim 

profesional dan fasilitas produksi terbarukan untuk menumbuhkan persepsi yang baik 

dan meningkatkan kepercayaan perusahaan di mata konsumen. Pendekatan 

komprehensif ini dalam strategi marketing mix menegaskan komitmen perusahaan 

untuk memberikan produk dan layanan terbaik yang tidak hanya memenuhi kebutuhan 

konsumen tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas yang berkelanjutan [43]. 

Dengan mengintegrasikan semua elemen ini, Sartika Ratu mampu menciptakan nilai 

yang unggul dan mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar perlengkapan haji 

dan umrah yang semakin dinamis. 

 

CONCLUSION 

Fundamental Finding : Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan strategi 

pemasaran bisnis-ke-bisnis (B2B) yang efisien untuk Sartika Ratu, sebuah perusahaan 

yang bergerak dalam bidang penyediaan perlengkapan untuk jamaah umrah dan haji, 

dengan fokus utama pada merumuskan strategi mendapatkan kembali konsumen yang 

hilang dan memperluas ke segmen pasar baru. Penelitian ini melakukan analisis 

menyeluruh terhadap komponen eksternal dan internal perusahaan, dan menerapkan 

analisis SWOT untuk mengidentifikasi alasan utama hilangnya konsumen, penurunan 

pendapatan dan mengidentifikasi peluang potensial untuk mencapai pertumbuhan 

jangka panjang. Hasil penelitian menunjukkan penurunan pendapatan per-konsumen di 

Sartika Ratu disebabkan oleh kurang efektifnya strategi penetapan harga dan kurangnya 

inovasi yang dilakukan perusahaan dalam meningkatkan nilai produknya. Pada temuan 

lain yang turut menjadi faktor penurunan pendapatan ini yaitu meningkatnya 

persaingan dalam bisnis perlengkapan umrah dan haji, dengan para kompetitor yang 

menawarkan produk-produk dan harga yang lebih kompetitif. Strategi pemasaran B2B 
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Sartika Ratu dinilai kurang adaptif terhadap perubahan tren pasar dan dinamika 

preferensi konsumen, yang turut berkontribusi pada penurunan pangsa pasar 

perusahaan. Analisis SWOT sebagai alat evaluasi yang komprehensif untuk 

mengevaluasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang dihadapi Sartika Ratu. 

Implication :  Strategi bisnis yang diusulkan, termasuk penerapan Michael Porter's 

Generic Strategy dan pengembangan aktivitas rantai nilai, memberikan kerangka kerja 

yang kuat untuk memperkuat posisi kompetitif Sartika Ratu. Analisis sumber daya dan 

pengembangan aktivitas rantai nilai difokuskan pada peningkatan efisiensi operasional 

dan inovasi produk, yang mendukung keberlanjutan jangka panjang perusahaan. 

Strategi pemasaran yang diusulkan, yang meliputi pendekatan STP (Segmenting, 

Targeting, Positioning), marketing relationship, marketing personalized, dan marketing 

mix, dirancang untuk memperkuat keterlibatan pelanggan dan meningkatkan loyalitas 

konsumen. Implementasi strategi ini diharapkan dapat memberikan manfaat signifikan 

bagi Sartika Ratu, termasuk meningkatkan daya saing di industri, memperkuat loyalitas 

konsumen melalui produk dan layanan yang dipersonalisasi, dan memperluas 

jangkauan ke segmen pasar baru. Dengan mengintegrasikan prinsip-prinsip Tujuan 

Pembangunan Berkelanjutan (SDGs), perusahaan dapat meningkatkan citra positifnya di 

mata konsumen yang memprioritaskan masalah keberlanjutan. Limitation :  Penelitian 

ini bertujuan untuk mengembangkan strategi pemasaran bisnis-ke-bisnis (B2B) yang 

efisien untuk Sartika Ratu dengan fokus utama pada merumuskan strategi mendapatkan 

kembali konsumen yang hilang dan memperluas ke segmen pasar baru. Future 

Research :  Dengan demikian, pengembangan strategi pemasaran B2B dan analisis Swot 

ini tidak hanya menarik kembali pelanggan lama, tetapi juga memperkuat keberlanjutan 

bisnis dan mendukung pencapaian tujuan pembangunan berkelanjutan secara global. 
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