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BAB II 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

2.1 Sejarah singkat perusahaan 

Pasar properti di Indonesia mulai mengalami pertumbuhan yang signifikan 

di akhir tahun 1980-an dengan banyaknya permintaan konsumen terhadap rumah 

dengan harga yang terjangkau namun memiliki fasilitas kelas atas. Duta Pertiwi 

mulai membangun bisnis perumahan pada tahun 1988, tetapi tak lama kemudian, 

perusahaan yang masih tergolong muda ini mulai melebarkan usahanya di 

beberapa sektor industri lain, seperti apartemen, pusat perbelanjaan, gedung 

perkantoran, bahkan kota dan kawasan industri dengan tingkat kreativitas dan 

inovasi yang tidak belum pernah ada sebelumnya  

Setelah sukses dengan apartamen, pusat perbelanjaan, dan gedung 

perkantoran, Duta Pertiwi kembali memerluas usaha bisnisnya dengan 

kondominium, lahan perdagangan dan perkantoran dalam sebuah superblock. 

Duta Pertiwi dan BSD kemudian dikembangkan di bawah manajemen Sinar Mas 

Land, yang kini sedang mengembangkan lebih dari 40 mega projek se-Indonesia. 

Sinarmas Land berambisi untuk terus menjadi maju dan menjadi pelopor 

perindustrian di Indonesia.  

Ambisi tersebut diwujudkan dengan mendirikan Bumi Serpong Damai 

tahun 1989 sebagai ikon dari proyek perkantoran yang paling sukses di Indonesia. 

Pada awalnya, BSD hanya merupakan tanah kosong yang tidak dikembangkan 

oleh pemiliknya. Namun, setelah dikelola oleh Sinarmas Land BSD  Dari lahan 

terlantar, BSD sekarang terdaftar sebagai perusahaan properti dengan nilai pasar 

tertinggi di Bursa Efek Indonesia.  

2.2 Visi dan nilai Sinarmas Land 

Visi : To be the leading property developer in South East Asia, trusted by 

customers, employees, society, and other stakeholders.  
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Value : Positive Attitude, Continuous Improvement, Loyal, Integrity, Innovation, 

Commitment. 

2.3 Struktur organisasi perusahaan 

 

Gambar 2.1 Struktur Organisasi Perusahaan 

Berdasarkan gambar 2.1, Sinarmas Land saat ini memiliki 8 divisi yang memiliki 

job description berbeda satu dengan yang lainnya.  

 

Gambar 2.2 Struktur Organisasi Divisi Emerging Business 

Divisi Emerging Business memiliki 3 jenis subdivisi yang berbeda-beda. 

Setiap subdivisi kemudian dibagi kembali menjadi beberapa bagian agar job 

description setiap pekerja tidak terlalu banyak dan mereka bisa lebih fokus dalam 

melakukan beberapa kategori pekerjaan. Berikut ini adalah penjelasan dari 

masing-masing jabatan : 
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1. Project development 

Subdivisi ini bertugas untuk melakukan analisa dan pengembangan bisnis-

bisnis potensial. Project development dikelompokan menjadi 2 bagian, 

yaitu business development yang bertugas untuk melakukan pencarian 

mitra usaha yang dapat membantu pengoperasian suatu bisnis baru (baik 

secara finansial maupun operasional) dan business analyst yang bertugas 

mencari informasi dan data yang dibutuhkan dalam menganalisa bisnis-

bisnis yang memiliki prospek baik 

2. Portofolio management 

Portofolio management bertugas mengawasi unit bisnis yang baru 

beroperasi dan menganalisa potensi-potensi permasalahan yang mungkin 

muncul serta mengidentifikasi solusi untuk menghadapi permasalahan 

tersebut. Subdivisi ini dikelompokan menjadi 2 bagian, yaitu retail 

portofolio dan facilities portofolio 

3. BM Service 

BM Service berperan dalam mengintegrasikan keseluruhan aktivitas bisnis 

divisi Emerging Business dan menyediakan panduan praktis sebelum 

sebuah proyek dilaksanakan. Divisi ini hanya terdiri dari satu bagian, yaitu 

bagian Integrasi. 

 

Posisi penulis ketika melakukan program kerja magang di divisi Emerging 

Business berada di bawah arahan subdivisi Business Analyst yang melakukan 

pencarian informasi serta analisa (desktop research, survey, observasi, dll) 

peluang-peluang bisnis yang sedang berkembang dan memiliki potensi untuk 

dapat menghasilkan keuntungan bagi perusahaan Sinarmas Land. 

2.4 Tinjauan pustaka 

2.4.1 Manajemen pemasaran 

Kotler dan Armstrong (2012) mendefinisikan pemasaran sebagai sebuah 

proses yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan sebuah nilai untuk 

para pelanggan dan membangun suatu hubungan agar mendapatkan suatu hal 

yang bernilai dari pelanggannya tersebut. Pemasaran tidak selalu identik dengan 
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menjual suatu produk atau jasa agar mendapatkan keuntungan, tetapi juga 

berkaitan erat dengan mengatur hubungan yang saling menguntungkan dengan 

konsumen. Dua hal yang menjadi tujuan mendasar dilakukannya proses 

pemasaran di setiap perusahaan adalah untuk menarik perhatian masyarakat yang 

berpotensi menjadi konsumen dan memertahankan current consumer dengan 

memberikan kepuasan kepada mereka. 

Agar pertukaran value antara konsumen dengan perusahaan dapat berjalan 

dengan baik, kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh sebuah perusahaan perlu 

melewati beberapa tahapan. Berikut ini adalah proses yang perlu dilakukan oleh 

perusahaan agar kegiatan pemasaran perusahaan dapat berjalan dengan efektif dan 

efisien menurut Kotler dan Armstrong (2012) : 

 

Gambar 2.3  Proses pemasaran 

Sumber : Kotler & Armstrong (2012) 
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1. Understanding the marketplace and customer needs 

Dikarenakan pemasaran merupakan proses menciptakan value 

kepada konsumen,  Kotler dan Armstrong (2012) menyatakan setiap 

perusahaan harus mengetahui terlebih dahulu hal-hal yang menjadi 

kebutuhan dari target konsumen mereka dan juga keadaan pasar tempat 

perusahaan tersebut beroperasi. Maka dari itu, perusahaan perlu 

melakukan marketing research agar dapat memahami situasi konsumen 

dan target pasar. Malhotra (2009) mendefinisikan marketing research 

sebagai kegiatan pengumupulan, analisis dan penggunaan informasi secara 

sistematis dan objektif yang dilakukan untuk membantu proses 

pengambilan keputusan terkait dengan proses identifikasi dan problem 

solving dalam konteks pemasaran. Data atau informasi yang dibutuhkan 

oleh perusahaan dapat berasal dari depth interview, focus group 

discussion, survey, dan observasi.  

Informasi-informasi yang dibutuhkan dalam memahami konsumen dan 

target pasar menurut Kotler dan Armstrong (2012), antara lain : 

• Needs, wants, and demands 

Kebutuhan merupakan segala sesuatu yang harus dipenuhi demi 

kelangsungan hidup seseorang. Sedangkan kemauan adalah bentuk 

dari kebutuhan manusia yang telah dipengaruhi oleh faktor-faktor 

budaya, personalitas, dan sifat-sifat individu seseorang. Keinginan 

dalam hal ini adalah kemauan yang didukung oleh kemampuan 

seseorang untuk memilikinya. 

• Market offerings 

Keinginan dan kemauan konsumen dapat terpenuhi melalui 

berbagai macam hal yang ditawarkan oleh pasar. Market offerings 

adalah kombinasi dari sebuah produk, pelayanan, informasi atau 

pengalaman yang dapat memenuhi keinginan dan kemauan 

konsumen. 
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• Costumer value and satisfaction 

Pada saat seorang konsumen akan menggunakan barang / jasa, para 

perusahaan akan berbondong-bondong menawarkan barang / jasa 

yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut. Hampir semua konsumen 

memiliki ekspektasi terhadap barang / jasa yang mereka gunakan. 

Apabila produk dari suatu merek berhasil memenuhi ekspektasi 

pembeli, maka pembeli tersebut akan membeli kembali produk / 

jasa yang diproduksi oleh perusahaan tersebut. 

• Exchange and relationship 

Pertukaran adalah suatu kegiatan yang melibatkan 2 pihak untuk 

saling memberikan suatu barang / jasa yang memiliki nilai yang 

sama. Dalam konteks pemasaran, pertukaran terjadi ketika 

konsumen membayar sejumlah uang kepada suatu perusahaan dan 

perusahaan memberikan barang / jasa kepada konsumen sejumlah / 

sama dengan uang yang diberikan konsumen ke perusahaan. 

• Market 

Market yang dimaksud oleh Kotler dan Armstrong adalah 

sekumpulan penjual dan potensi pembeli produk / service yang 

bertransaksi di suatu tempat. Perusahaan perlu mengidentifikasi 

suatu pasar agar dapat mengetahui perusahaan-perusahaan yang 

menjadi kompetitor. 

 

2. Designing a Marketing Plan 

• Determining segmentation, target market and positioning 

Kotler dan Armstrong (2012) menyatakan setelah suatu perusahaan 

memahami konsumen dan kondisi pasar, maka langkah selanjutnya adalah 

merumuskan strategi pemasaran (marketing management) atau marketing 

plan. Tujuan dari dirumuskannya strategi pemasaran adalah untuk 

menentukan konsumen seperti apa yang akan dilayani serta bagaimana 

cara perusahaan dapat mengirimkan produk atau jasa yang mereka 

produksi kepada konsumen tersebut. Setiap perusahaan tidak mampu 

memenuhi seluruh needs, wants, dan demands konsumen yang bervariasi. 
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Maka dari itu, perusahaan perlu membagi pasar ke dalam beberapa 

segmen, dan memilih segmen mana yang dapat memberikan keuntungan 

paling besar bagi perusahaan. Proses ini mencakup market segmentation, 

market targetting, market differentiation and positioning. Berikut ini 

adalah penjelasan dari masing-masing proses menurut Kotler dan 

Armstrong (2012) : 

 

i. Market segmentation 

Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar ke dalam 

beberapa kelompok dengan kebutuhan, karakteristik atau 

perilaku yang berbeda yang memerlukan produk atau marketing 

mix yang berbeda. Sebuah pasar dapat disegmentasi berdasarkan 

perilaku konsumennya, kondisi geografis, kondisi demografis, 

dan juga kondisi psikografis. 

 
Gambar 2.4 Jenis-jenis segmentasi pasar  

Sumber : Kotler dan Armstrong (2012) 

 

ii. Market targeting 

Market targeting adalah proses evaluasi setiap segmen pasar dan 

memilih segmen mana yang akan dimasuki oleh perusahaan. 

Segmen yang menjadi target perusahaan sebaiknya adalah 
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segmen yang dapat memberikan keuntungan yang besar bagi 

perusahaan. 

iii. Market differentiation and positioning 

Setelah perusahaan menetapkan segmen pasar yang akan 

dimasuki, maka perusahaan tersebut perlu  membuat suatu 

perbedaan  pada produk atau jasa yang mereka tawarkan. 

Perbedaan tersebut penting untuk ditunjukan agar konsumen 

dapat membedakan produk yang dijual oleh suatu perusahaan 

dengan perusahaan lainnya. Untuk membuat suatu perbedaan, 

perusahaan perlu menentukan positioning yang baik bagi produk 

atau jasa yang ditawarkan di benak konsumen. Positioning 

adalah langkah-langkah yang dilakukan oleh sebuah perusahaan 

untuk menempatkan citra produk atau jasa yang dijual di posisi 

yang lebih baik dibanding produk kompetitor di dalam benak 

konsumen. 

 

• Designing Marketing Mix 

Setelah perusahaan memiliki strategi pemasaran, maka langkah 

selanjutnya yang perlu dilakukan oleh perusahaan adalah 

merumuskan marketing mix. Marketing mix merupakan kumpulan 

dari peralatan pemasaran taktis yang digunakan untuk merespon 

keinginan pasar yang tersusun atas empat elemen (product, price, 

place, promotion) dan dapat mengubah strategi pemasaran suatu 

perusahaan menjadi sebuah value bagi konsumen. Berikut ini 

adalah penjelasan dari masing-masing elemen yang ada di 

marketing mix : 

i. Product atau produk adalah  kombinasi dari produk atau jasa 

yang ditawarkan oleh perusahaan kepada target pasarnya (Kotler 

dan Armstrong, 2012) 

ii. Price merupakan sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk memeroleh produk atau jasa yang diproduksi 

oleh perusahaan (Kotler dan Armstrong, 2012) 
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iii. Place merupakan aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan 

dalam menentukan tempat untuk menjual barang atau jasa yang 

diproduksi sehingga dapat diperoleh oleh target konsumen 

(Kotler dan Armstrong, 2012) 

iv. Promotion adalah serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk 

mengomunikasikan produk atau jasa yang dijual dan membujuk 

konsumen agar mau membeli (Kotler dan Armstrong, 2012) 

v. People dapat diartikan sebagai tenaga kerja yang 

mengoperasikan seluruh rangkaian kegiatan pelayanan kepada 

konsumen (Lovelock dan Writz, 2007) 

vi. Physical ecidence merupakan kondisi lingkungan suatu tempat 

yang dapat memberikan pengalaman berbeda kepada para 

konsumen (Lovelock dan Writz, 2007) 

vii. Process merupakan suatu tahapan yang perlu dilalui dalam 

memberikan pelayanan kepada konsumen (Lovelock dan Writz, 

2007) 

Gambar 2.3 berikut ini akan menjelaskan komoponen yang terdapat 
di setiap elemen marketing mix 
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Gambar 2.5 Marketing mix 

Sumber : Kotler dan Armstrong (2012) 

3. Build profitable relationship and create customer delight 

Langkah terakhir yang perlu dilakukan oleh perusahaan dalam 

melakukan proses pemasaran adalah menciptakan hubungan saling 

menguntungkan dengan konsumen. Dengan memberikan kepuasan kepada 

konsumennya, maka hubungan antara perusahaan dengan konsumen dapat 

terjalin. Suatu perusahaan juga sebaiknya menjalin hubungan kerja sama 

dengan perusahaan lainnya. Hal ini sangat membantu perusahaan dalam 

memberikan kepuasan kepada para konsumennya. Kepuasan konsumen 

dapat timbul ketika keinginan dan kemauan yang mereka miliki terpenuhi 

melalui porduk atau jasa yang mereka konsumsi. Oleh sebab itu, 

perusahaan perlu bekerja sama dengan perusahaan lainnya agar dapat 

menciptakan inovasi produk atau jasa yang dapat memenuhi keinginan dan 

kebutuhan target konsumen mereka. 

2.4.2 Perilaku konsumen 
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Penting bagi perusahaan untuk memahami perilaku konsumen yang sedang 

berkembang saat ini. Perusahaan dapat memberikan suatu kepuasan apabila 

mengetahui pola perilaku konsumennya. Perilaku konsumen adalah perilaku yang 

mencerminkan konsumen dalam hal mencari, membeli menggunakan, 

mengevaluasi produk atau jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 

kebutuhan mereka. (Schiffman et al., 2010) 
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