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kunci untuk

Indonesia. Industri kreatif memiliki potensi
besar untuk menjadi salah satu sektor
penggerak yang penting untuk mewujudkan

semakin ketat. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis strategi bersaing
pada Stradivari Orchestra, dengan cara
mengidentifikasi SWOT serta faktor
lingkungan internal dan lingkungan
eksternal perusahaan. Jenis peneliatian
yang digunakan adalah penelitian
kualitatif deskriptif. Pengumpulan data
melalui wawancara dan observasi.
Penentuan narasumber wawancara
menggunakan  purposive  sampling.
Analisis lingkungan internal dengan
cara menganalisis divisi perusahaan
yaitu pemasaran, keuangan, produksi
dan operasional perusahaan, dan
sumber daya manusia. Analisis
lingkungan eksternal dengan Porter’s
Five Forces Analysis. Selanjutnya
dianalisis dengan menggunakan matriks
SWOT yang dapat merumuskan
beberapa strategi alternatif bagi
perusahaan yaitu strategi untuk
meningkatkan dan memperluas
pemasaran dan menentukan strategi
harga, meningkatkan pelayanan dengan
memaksimalkan sumber daya, menjaga
hubungan baik dengan pihak
berkepentingan, menambah jumlah
tenaga kerja dan membeli grand piano
sendiri.

Kata kunci— Strategi Bersaing, Analisis
SWOT

I. PENDAHULUAN

Industri kreatif adalah salah satu
industri yang sedang berkembang di

Indonesia yang mandiri, maju, adil dan
makmur. Menurut Dellyana, Hadiansyah,
Hidayat, Asmoro, ekonomi kreatif adalah
ekonomi yang digerakkan oleh sumber
daya terbarukan dan tersedia secara
berlimpah di Indonesia, dimana kita
memiliki sumber daya manusia kreatif
dalam jumlah besar, sumber daya alam
terbarukan yang berlimpah dan sumber
warisan budaya yang unik dan beragam.
Ketiganya menjadi kekuatan pendorong
pertumbuhan  ekonomi  kreatif yang
berkelanjutan. Industri musik sebagai salah
satu dari 15 subsektor di dalam industri
kreatif, merupakan segala jenis usaha dan
kegiatan kreatif yang berkaitan dengan
pendidikan, kreasi/komposisi, rekaman,
promosi, distribusi, penjualan, dan
pertunjukan karya seni musik. (Dellyana,
Hadiansyah, Hidayat, Asmoro, 2014)
Semakin berkembangnya musik
menyebabkan orang-orang saling berlomba
di dunia musik agar bisa memenangkan
pasar industri musik. Maka mulai banyak
orang yang berinovasi agar musiknya dapat
diterima oleh  masyarakat. Dengan
berkembanganya inovasi-inovasi dalam
dunia musik, orang-orang mulai berinovasi
membuat musik tidak hanya dapat
dinikmati sendiri, tetapi dapat menjadi
sebuah bisnis yang dapat menghibur
banyak orang. Salah satunya adalah dengan
menggabungkan alat musik orkestra seperti
piano, biola, cello dengan alat musik dalam
band seperti drum, gitar, bass-gitar.
Munculnya musik orkestra di
Indonesia berawal dari adanya kontak
dengan bangsa-bangsa Barat. Pengenalan
musik Eropa yang paling awal di Jawa
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dapat ditelusuri akarnya dari musik yang
dibawa oleh pelayar-pelayar kapal yang
singgah di pulau Jawa pada abad XVI
Francis Drake adalah contohnya, mendarat
di pantai selatan Jawa, ia menuliskan dalam
buku perjalanannya bahwa musisi kapal
memainkan musik untuk seorang raja (atau
penguasa setempat), lalu seorang raja
membalas dengan permainan musiknya.
(Fu’adi, 2009).

Di Surabaya, band-orkestra sudah
mulai sering digunakan di acara-acara
seperti pernikahan, pertunangan, dan ulang
tahun. Seiring berkembangnya jaman,
makin banyak orang yang menggunakan
jasa band-orkestra dalam acara pernikahan.
Hal itu membuat para permusik mulai
berinovasi dengan mulai membuat band-
orkestra, dan makin banyak band-orkestra
yang bermunculan di Surabaya dan
bersaing di dunia entertainment. Karena itu
perlu  bagi  suatu  usaha  untuk
mengambangkan sistemnya agar tetap
dapat  bersaing di  dunia  music
entertainment yang semakin maju dan
banyak pesaing lainnya

Stradivari Orchestra adalah salah
satu usaha bisnis yang menawarkan jasa
hiburan dalam bidang musik yang
kantornya berada di Ruko Galaxy Bumi
Permai G6/3A Surabaya, Jawa Timur.
Bisnis ini menawarkan jasa musik yang
mengutamakan orkestra dengan melibatkan
tenaga profesional pada penampilannya
pada acara tertentu seperti pernikahan,
acara ulangtahun. Penelitian ini disetujui
oleh Alvine Kurniawan selaku salah satu
pemilik dari Stradivari Orchestra.

Setelah melakukan wawancara awal
dengan pemilik, permasalahan yang sering
muncul adalah ketika ada pemain orkestra
yang sudah di  booking  tiba-tiba
membatalkan karena ada urusan lain seperti
acara keluarga atau kuliah yang wajib dan
tidak bisa ditinggal, atau ada yang ke-
double-an job dan kemudian membatalkan
job dengan Stradivari, hal tersebut sangat
sering terjadi dan merupakan masalah yang
cukup rumit, sehingga terkadang pemilik
Stradivari  Orchestra kesulitan untuk

mencari pemain pengganti. Masalah lain
yang pernah terjadi adalah ketika ada
konsumen yang sudah deal untuk memakai
Stradivari ~ Orchestra  untuk  acara
pernikahanya dan sudah membayar uang
muka sebesar 50%, tiba-tiba ingin
membatalkan dan mengganti dengan band-
orkestra yang lain karena harganya lebih
murah tetapi kualitasnya hampir sama. Hal
ini menunjukkan bahwa biaya juga
merupakan pertimbangan konsumen untuk
menggunakan jasa band-orkestra. Selain
itu mulai banyak band-orkestra kecil-kecil
yang mulai bermunculan di kota Surabaya.
Stradivari  Orchestra dapat dikatakan
sebagai band-orkestra kelas atas karena
tarifnya yang mahal, sedangkan banyak
band lain yang memasang tarif lebih
rendah.

Berdasarkan fenomena di atas, maka
peneliti maka perumusan masalah di
Stradivari Orchestra adalah bagaimana
strategi bersaing bisnis pada Stradivari
Orchestra?

Penelitian 1ini  bertujuan untuk
Membuat rencana alternatif  strategi
bersaing pada Dbisnis jasa  music
entertainment Stradivari Orchestra.

II. METODE PENELITIAN

Pada  penelitian ini  penulis
menggunakan jenis penulisan kualitatif
deskriptif, yaitu penulisan yang digunakan
untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan
data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau
generalisasi (Sugiyono, 2012).

Menurut Moleong (2011), salah
satu karakteristik dari penelitian kualitatif
adalah  deskriptif, yaitu data yang
dikumpulkan adalah berupa kata-kata,
gambar, dan bukan angka-angka. Data
tersebut dikumpulkan dari wawancara, ob-
servasi, foto, videotape, dokumen pribadi,
catatan atau memo, dan dokumen resmi
lainnya.
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Peneliti ingin menggunakan jenis
penelitian ini karena ingin menjelaskan
tentang strategi bersaing yang digunakan
oleh  Stradivari  Orchestra  dalam
menghadapi jumlah pesaing yang semakin
banyak.

Sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini ada dua jenis:

1. Data Primer

Data primer merupakan data penulisan
yang diperoleh langsung dari sumber tanpa
melalui perantara. Menurut Sugiyono
(2012), sumber data primer dapat
didefinisikan sebagai sumber data yang
langsung memberikan data  kepada
pengumpul data. Sumber data primer yang
digunakan berasal dari wawancara dengan
narasumber. Data primer yang digunakan
dalam  penelitian ini adalah hasil
wawancara dengan narasumber dari
Stradivari Orchestra dan melalui observasi
Stradivari Orchestra.
2. Data Sekunder

Menurut  Sugiyono (2012) data
sekunder adalah data-data yang dikum-
pulkan untuk menunjang data-data primer
dalam analisa tentang fenomena yang
terjadi. Data sekunder ini didapatkan dari
sumber-sumber  dokumentasi  tertulis
seperti sumber pustaka, internet ataupun
jurnal yang mempunyai korelasi data
dengan tema penelitian. Sumber data
sekunder penulis di dapat dari profil
perusahaa, informasi dari perusahaan dan
brosur dari perusahaan yang terkait dengan
penelitian.

Untuk memperoleh data-data yang
diperlukan dalam penelitian ini maka
digunakan teknik wawancara semi
terstruktur. Menurut Sugiyono (2012),
jenis wawancara ini pelaksanaannya lebih
bebas dari hasil penelitian terstruktur.
Tujuan dari penelitian teknik ini adalah
untuk menemukan pertanyaan yang lebih
terbuka. Apabila pertanyaan yang diajukan
kepada informan dari panduan wawancara
dirasa kurang memuaskan maka dapat
lebih dalam lagi dalam panduan tersebut
(Sugiyono,  2012).  Penelitian  ini

menggunakan wawancara semi terstruktur
dengan data penggalian yang lebih
mendalam untuk mendapatkan jawaban
dari infoman mengenai gambaran lengkap
tentang kondisi lingkungan intemal dan
ekstemal perusahaan.

Menurut Marshall (1995, dalam
Sugiyono, 2008) menyatakan melalui
observasi belajar tentang perilaku, dan
makna dari perilaku tersebut. Observasi
yang digunakan penulis adalah observasi
deskriptif, dimana penulis melakukan
observasi umum dan  menyeluruh,
melakukan deskripsi terhadap semua yang
dilihat, didengar, dan dirasakan (Sugiyono,
2008).

Teknik analisa data yang digunakan
ada tiga:

1. Reduksi Data

Reduksi data  dilakukan  untuk
menyeleksi data-data yang telah dihimpun
dari lapangan sesuai dengan kebutuhan atau
kategori-kategori yang telah ditentukan
sehingga peneliti akan memilah kembali
informasi yang didapat dari infoman dan
dikelola kembali untuk memperoleh
informasi yang lebih terfokus dan memang
dibutuhkan peneliti akan memilah kembali
informasi mengenai kekuatan, kelemahan,
peluang, dan ancaman yang didapat dan
informan dan dikelola kembali untuk
memperoleh informasi yang lebih terfokus
dan memang dibutuhkan.
2. Penyajian Data

Setelah data direduksi, maka langkah
selanjutnya adalah menyajikan data.
Penyajian data dilakukan dalam bentuk
uraian uraian singkat, bagan, hubungan
antar kategori, flowchart dan sejenisnya.
Yang paling sering digunakan adalah
dengan teks yang bersifat naratif. Dengan
mendisplaykan data akan memudahkan
untuk memahami apa yang terjadi,
merencanakan kerja selanjutnya.
3. Kesimpulan

Data yang telah disajikan kemudian
dideskripsikan  untuk  dapat  ditarik
kesimpulan dari data tersebut. Kesimpulan
dapat menjawab rumusan masalah yang
dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin
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juga  tidak, karena  seperti  telah
dikemukakan bahwa masalah dan rumusan
masalah dalam penelitian kualitatif masih
bersifat sementara dan akan berkembang
setelah penelitian berada di lapangan.

III. HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

3.1 Analisis Lingkungan Internal
3.1.1 Pemasaran

Dalam segi pemasaran Stradivari
Orchestra selama ini sudah melakukan
promosi dengan berbagai cara, terutama
media sosial. Hanya saja media sosial yang
paling aktif selama ini adalah Instagram.
Selama ini pemasaran hanya dipegang oleh
bagian Marketing Manager saja, sehingga
kegiatan pemasaran yang lain masih belum
maksimal. Selain itu kesulitan dalam
pemasaran adalah adanya konsumen yang
kurang mengerti tentang musik orkestra,
ada yang menganggap bahwa orkestra itu
cenderung klasik, membosankan, kuno.
Lalu juga terbatasnya kendaraan untuk
mengangkut  barang-barang  keperluan
acara seperti keyboard, mic, drum dari
kantor Stradivari ke tempat acara.
3.1.2 Keuangan

Dari segi keuangan Stradivari
Orchestra, pengaturan kas masih kurang
teratur karena tidak adanya tenaga ahli
khusus accounting, sehingga kas selama ini
yang dibuat kurang detail untuk pemasukan
dan pengeluarannya. Di samping itu modal
yang dimiliki Stradivari selalu terpenuhi
dengan adanya Down Payment dari client
yang kemudian uang tersebut bisa diputar
untuk  dijadikan  modal  keperlan
perusahaan.
3.1.3 Produksi

Kegiatan operasional Stradivari
selama ini berjalan dengan lancar, kualitas
yang diberikan kepada client juga sudah
semaksimal mungkin. Kelemahan dalam
proses operasional Stradivari yaitu ketika
ada musisi yang tiba-tiba cancel atau
membatalkan untuk menjadi pemain
Stradivari, sehingga harus segera mencari
pemain pengganti. Terkadang musisi juga

ada yang pernah membatalkan beberapa
hari sebelum acara sehingga Stradivari
kesulitan mencari pemain pengganti
apabila di hari tersebut banyak band-
orkestra lain yang juga ada event. Selain itu,
masalah kecil yang sering terjadi di
Stradivari adalah ada musisi yang kurang
bisa on time untuk datang latihan atau
General Rehearsal (GR), sehingga akan
memperlambat proses latihan.
3.1.4 Sumber Daya Manusia

Dari segi sumber daya manusia,
Stradivari Orchestra tidak asal memilih
orang untuk dijadikan pegawai tetap,
pegawai tidak tetap maupun musisi.
Seluruh musisi Stradivari bersifat freelance
atau tidak terikat dengan Stradivari
Orchestra. Selain itu hubungan kerja dalam
Stradivari juga sangat harmonis karena
owner menerapkan hubungan yang
friendly, bukan seperti bossy, sehingga rasa
kekeluargaannya pun juga tinggi. Dari
hubungan yang harmonis dapat membuat
musisi dan pegawai di  Stradivari
termotivasi untuk bekerja dengan suasana
hati yang baik dan dapat menghasilkan
hasil yang baik juga.

3.2 Analisa Lingkungan Eksternal
3.2.1 Ancaman Pendatang Baru

Menurut narasumber pendatang
baru bisa dengan mudah untuk masuk ke
bidang ini, karena modal yang diperlukan
tidak banyak, karena modal biasanya
didapatkan dari Down Payment (DP),
selain itu menurut narasumber sangat
mudah bagi pendatang baru untuk memiliki
koneksi di bidang ini karena pendatang
baru tersebut biasanya sebelum membuat
band-orkestra juga sudah berkecimbung di
dunia musik baik band maupun band-
orkestra, sehingga mereka sudah kenal
dengan  musisi yang lain  dan
memungkinkan untuk diajak bergabung
dengan band-orkestra mereka.
3.2.2 Tingkat Persaingan Antar Bisnis

Dalam bisnis pasti selalu ada
persaingan, termasuk dalam industri musik
yaitu band-orkestra. Sampai saat ini
kompetitor utama yang menjadi pesaing
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Stradivari Orchestra ada dua. Nama band-
orkestra tersebut adalah David All-Star
Production dan Roy Music Entertainment
Management. Kedua band-orkestra tersebut
yang merupakan and-orkestra elite di
Surabaya yang mempunyai kemampuan
hampir setara dengan Stradivari Orchestra.
3.2.3 Ancaman Produk Pengganti
Produk pengganti band-orkestra
saat ini belum ada karena dalam suatu acara
seperti wedding, engagement, ulang tahun
musik itu sangat diperlukan untuk
mendukung keberlangsungan acara
tersebut. Produk pengganti menurut
narasumber yang  mungkin terjadi
kedepannya adalah musik yang lebih
simple, misalnya orkestra dengan grup atau
hanya menggunakan VCD lagu.
3.2.3 Kekuatan Tawar Menawar
Konsumen Stradivari biasanya
acara besar seperti acara-acara corporate,
acara anniversary dan yang paling banyak
adalah orang yang akan menikah, dan
kelasnya adalah kelas menengah ke atas.
Pangsa pasarnya saat ini baik dan
permintaan jasa Stradivari Orchestra juga
baik bahkan meningkat terus. Hal itu
disebabkan karena Stradivari Orcehstra
selalu melakukan service yang baik dengan
menjaga kualitasnya  yaitu melakukan
improvement, tidak hanya pada lagu-lagu
itu saja, tetapi juga mengikuti jaman dan
lifestyle saat ini bagaimana.
3.2.5 Kekuatan Tawar Menawar Pemasok
Perusahaan dalam sektor jasa
membutuhkan pemasok, misalnya untuk
memasok peralatan guna membantu
melayani  pelanggan  (The  Jakarta
Consulting Group, 2014). Pemasok yang
dimiliki Stradivari Orchestra saat ini
kurang lebih ada 10 pemasok, dan pemasok
tersebut adalah  sound system dan
persewaan piano. Pemasok yang sering
digunakan oleh Stradivari Orchestra ada
dua yaitu untuk sound system adalah Lasika
Production dan untuk persewaan piano
adalah Irama Mas. Daya tawar pemasok
kepada Stradivari Orchestra cukup rendah
karena pemasok tersebut tidak hanya

memasok kepada Stradivari Orchestra saja,

tetapi kepada band-orkestra lain juga.

Analisis SWOT

Strength (S)
1.0wner
memiliki
background
mengenai
berbagai
macam musik
2. Kualitas
musik
terjamin
3. Memiliki
kantor sendiri
4. Memiliki
SDM yang
berkualitas
5. Memiliki
citra yang
baik di mata
pelanggan
6. Hubungan
baik dengan
konsumen,
pemasok dan
EO

Weakness (W)
1. Keuangan
yang kurang
teraturKegiatan
pemasaran
kurang
maksimal

2.Kurangnya
kedisiplinan
musisi

3. Musisi dan
penyanyi yang
bersifat
freelance

4. Kurangnya
pekerja untuk
membantu
kegiatan
operasional
kantor

5. Masih
menyewa grand
piano ketika ada
acara

Opportunity (O)
1. Memiliki
banyak koneksi
dengan
pemasok dan
EO
P. Rendahnya
ancaman
produk
pengganti
B. Semakin
banyak acara
wedding
menggunakan
band-orkestra

S — O Strategy
. Meningkatka
n pelayanan
terhadap jasa
yang
diberikan
kepada
pelanggan
(S1, S2, S4,
01, 02,03)
2.Memberikan
fasilitas dan
penawaran
yang
memiliki nilai
lebih di mata
pelanggan
(S1, S2, S3,
5S4, 01, 02,
03)

W — O Strategy
/. Melakukan
promosi secara
besar-besaran
seiring dengan
trennya
menggunakan
band-orkestra
(W2, 01, 02,
03)

2. Mencari
tenaga kerja
tambahan yang
profesional  di
bidangnya
(W1, W3,
W4,W5, 03)

Threat (T)
/. Kemudahan
masuk di bidang
band-orkestra
P.Pesaing  yang
semakin banyak
B.Harga yang
ditawarkan
pesaing
rendah
H.Masyarakat
yang masih
belum  paham
musik orkestra

lebih

S — T Strategy

1. Menjaga dan
meningkatkan
kualitas  atas
jasa yang
diberikan

(S1, 82, S3, S6,
T1, T2, T3)

2. Tetap
menjaga dan
meningkatkan
hubungan baik
dengan
konsumen,
pemasok dan

W —T Strategy
1. Memperluas
pemasaran agar
dikenal
masyarakat di
dalam maupun
luar Surabaya
(W2, T1, T2,
T3, T4)

2. Menentukan
strategi harga
dan
meningkatkan
kualitas agar
tetap bisa

bersaing di
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EO. (5S4, S5, | pasar (W2, T2,

S6, T1) T3, T4)

3. Menjaga
hubungan baik
dengan musisi
dan penyanyi
(W4, T1, T2,
T3)

4. Membeli
grand piano
sendiri (W6, T1,
T2, T3)

Formulasi strategi yang diterapkan adalah
sebagai berikut

a. Meningkatkan pelayanan terhadap jasa
yang diberikan kepada pelanggan. (S1, S2,
S4, 01, 02, O3)

Adanya background owner yang
mendalami berbagai macam genre musik
dan SDM yang berpengalaman dan
berkualitas dalam bidangnya masing-
masing dapat meningkatkan kualitas
pelayanan lebih baik sehingga konsumen
bisa loyal dengan Stradivari.

b. Memberikan fasilitas dan penawaran
yang memiliki nilai lebih di mata
pelanggan. (S1, S2, S3, S4, O1, 02, O3)

Dengan adanya kekuatan yang

dimiliki Stradivari dan potensi yang ada,
akan lebih baik jika Stradivari memberikan
pelayanan yang memiliki nilai lebih atau
unik yang membedakan dengan band-
orkestra lain di mata konsumen, dengan
adanya nilai lebih ini membuat konsumen
lebih tertuju kepada Stradivari, sehingga
konsumen rela mengeluarkan uang lebih
untuk mencari keunikan tersebut.
c. Melakukan promosi dan pemasaran
secara besar-besaran seiring dengan tren
menggunakan band-orkestra (W2, O1, O2,
03)

Stradivari perlu melakukan promosi
besar-besaran seiring meningkatnya tren
menggunakan band-orkestra untuk acara
wedding. Kegiatan pemasaran  bisa
ditingkatkan misalnya dengan bekerja sama
dengan Event Organizer (EO) sebanyak-
banyaknya.

d. Mencari tenaga kerja tambahan yang
profesional di bidangnya (W1, W3, W4,
W5, O3)

Stradivari Orchestra perlu untuk
melakukan penambahan jumlah tenaga
kerja terutama di bidang accounting,
pemasaran, dan meregenerasi musisi
e. Menjaga dan meningkatkan kualitas atas
jasa yang diberikan. (S1, S2, S3,S6, T1, T2,
T3)

Banyaknya  band-orkestra  dan
kemudahan untuk masuk dalam industri ini,
membuat Stradivari untuk selalu menjaga
kualitasnya baik dari segi SDM maupun
segi kualitas musik yang disajikan kepada
pelanggan. Meningkatkan kualitas bisa
dengan cara memberikan pelatihan khusus
kepada musisi seperti ikut master class
musik.

f. Tetap menjaga dan meningkatkan
hubungan baik dengan konsumen, pemasok
dan EO. (5S4, S5, S6, T1)

Dalam mempertahankan
hubungannya pemasok, konsumen, dan
Event Organizer  (EO), Stradivari
Orchestra harus tetap fokus dengan
perjanjian atau kontrak yang suah
disepakati di awal, sehingga bisnis dapat
berjalan dengan lancar, dan pihak-pihak
tersebut dapat loyal dengan Stradivari.

g. Memperluas pemasaran agar lebih
dikenal masyarakat di dalam maupun luar
Surabaya (W2, T1, T2, T3, T4)

Banyaknya pesaing dan kemudahan
masuk di bidang industri ini membuat
Stradivari terancam karena banyaknya
pesaing yang memberikan harga lebih
rendah dengan kualitas yang hampir sama
dengan Stradivari. Cara yang dapat
dilakukan untuk memperluas pasar adalah
dengan rutin ikut pameran wedding fair di
dalam maupun luar Surabaya
h. Menentukan strategi harga dan menjaga
kualitas agar tetap bisa bersaing di pasar.
(W2, T2, T3, T4)

Dengan harga yang ditetapkan oleh
Stradivari, perlu bagi Stradivari untuk tidak
keluar dari jalur dan tetap berada dalam
target pasarnya yaitu middle up dan selalu
menjaga kualitasnya agar konsumen bisa
melihat bahwa harga yang diberikan
tersebut sesuai dengan kualitas yang di
dapat.
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1. Menjaga hubungan baik dengan musisi
dan penyanyi. (W4, T1, T2, T3)

Agar Stradivari tetap dapat berjalan
dan bisa bersaing dengan memberikan
kualitas yang baik, maka Stradivari perlu
menjaga hubungan dengan musisi dan
penyanyi agar musisi bisa senang bekerja
sama dengan Stradivari.

j. Membeli grand piano sendiri (W6, T1,
T2, T3)

Kedepannya diharapkan Stradivari
dapat memiliki grand piano sendiri karena
semakin banyaknya pesaing yang muncul
yang akan menyewa grand piano, selain itu
kualitas grand piano bisa terjamin apabila
melakukan perawatan sendiri dan bisa
menyewakan piano kepada orang yang
membutuhkan.

3.3 Strategi Alternatif

Setelah melakukan analisis lingkungan
internal dan lingkungan eksternal pada
Stradivari Orchestra, serta melihat dari
Strength, Weakness, Opportunity dan
Threat yang dihadapi perusahaan yang di
matrikskan menggunakan matriks SWOT,
oleh karena itu strategi diferensiasi
(differentiation) dinilai merupakan strategi
yang paling sesuai untuk diterapkan di
Stradivari.

Strategi alternatif yang dapat dilakukan
Stradivari  Orchestra adalah misalnya
dengan memberikan [live performance
ketika pameran, kemudian mengikat
kontrak dengan penyanyi, memberikan
penampilan berbeda ketika tampil pada
sebuah acara dan bisa membuat video clip
yang bisa meningkatkan pemasaran dan
dapat  dijadikan  penghasilan  bagi
Stradivari.

IV. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Dari beberapa analisis terkait lingkungan
internal dan lingkungan eksternal, terdapat
beberapa strategi yaitu

i. S§-O  Strategy meningkatkan
pelayanan terhadap jasa yang diberikan

kepada pelanggan dan memberikan
fasilitas dan penawaran yang memiliki
nilai lebih di mata pelanggan.

ii. W-O Strategy : Stradivari Orchestra
dapat melakukan promosi secara besar-
besaran misalnya dengan memasang
billboard atau baliho seiring dengan
trendnya menggunakan band-orkestra
dan Stradivari perlu mencari tenaga
kerja tambahan yang profesional di
bidangnya utnuk membantu kegiatan
operasional Stradivari.

iii.  S-T Strategy : Stradivari juga dapat
mempertahankan kualitas atas jasa
yang diberikan dan tetap menjaga dan
meningkatkan hubungan baik dengan
konsumen, pemasok dan Event
Organizer (EO) agar bisa tetap
bekerjasama dengan Stradivari.

iv.  W-T Strategy : Stradivari juga dapat
memperluas pemasaran agar lebih
dikenal konsumen baru di dalam
maupun luar Surabaya, kemudian
menentukan  strategi  harga dan
menjaga kualitas agar tetap dapat
bersaing di pasar, selalu menjaga
hubungan baik dengan musisi dan
penyanyi, selain itu Stradivari perlu
membeli grand piano sendiri agar tidak
perlu menyewa piano karena semakin
banyaknya pesaing yang juga
menyewa piano.

Strategi alternatif yang dirumuskan
untuk Stradivari Orchestra adalah
dengan melakukan strategi diferensiasi
(differentiation). Strategi diferensiai
bertujuan untuk menghasilkan produk
atau jasa yang dianggap unik di
industri dan diarahkan pada konsumen
yang peka terhadap harga. Dengan
strategi ini, Stradivari dituntut agar
lebih kreatif dan inovatif dalam
melakukan pemasaran dan
memberikan pelayanan kepada
konsumen seperti agar Stradivari bisa
dikenal lebih lagi oleh semua orang
baik yang belum mengerti band-
orkestra maupun yang sudah mengerti.

Saran
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Setelah melakukan analisis pada Stradivari
Orchestra, maka peneliti dapat
memberikan saran sebagai berikut:

a. Karena banyaknya pesaing yang ada,
maka Stradivari perlu meningkatkan
dalam pelayanannya yang diberikan
kepada pelanggan dengan cara
memberikan sesuatu hal yang berbeda
dari band-orkestra lain ketika sedang
tampil dalam sebuah acara.

b. Perlu bagi Stradivari untuk
menentukan  strategi  harga dan
meningkatkan  kualitasnya dengan
memberikan fasilitas dan penawaran
yang memiliki nilai lebih sehingga
orang rela mengeluarkan uang lebih
untuk mencari keunikan Stradivari
Orchestra.

c. Agar Stradivari lebih dikenal oleh
masyarakat, maka disarankan agar
Stradivari melakukan promosi secara
besar-besaran seperti memasang iklan
di billboard, karena sekarang adalah
trennya menggunakan band-orkestra
terutama di acara wedding.

d. Tenaga kerja dalam Stradviari masih
kurang, oleh karena itu perlu mencari
tenaga kerja di bidang accounting,
pemasaran dan operasional.

e. Stradivari juga perlu untuk selalu
menjaga dan meningkatkan hubungan
baik dengan konsumen, pemasok,
Event Organizer, musisi dan penyanyi.

f. Kedepannya disarankan Stradivari
untuk membeli grand piano sendiri,
sehingga tidak perlu menyewa dari
pemasok, dan kualitasnya barangnya
bisa lebih terjamin.
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