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A. Strategi Pemasaran
1. Pengertian Strategi

Menurut Setiawan, strategi berasal dari bahasa Yunani “strategos”
diambil dari kata stratos yang berarti militer dan “Ag” yang artinya
memimpin. Strategi diartikan sebagai general ship yang artinya sesuatu
yang dikerjakan oleh para jenderal dalam membuat rencana untuk
menaklukkan musuh dan memenangkan perang.?°

Secara umum strategi merupakan pendekatan secara menyeluruh
yang berkaitan dengan pelaksanaan ide/gagasan, perencanaan, dan
pelaksanaan suatu kegiatan dalam kurun waktu tertentu. Strategi yang baik
lebih  menuntut adanya koordinasi tim kerja, memiliki tema,
mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip
pelaksanaan gagasan secara rasional, efisien dalam pendanaan, dan
memiliki taktik untuk mencapai tujuan secara efektif.?! Sedangkan

menurut beberapa tokoh mengatakan konsep strategi sebagai berikut :

20 Setiawan Hari Purnomo, Manajemen Strategi : Sebuah Konsep Pengantar, (Jakarta :
Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia, 1996), HIm. 8.

21 Alyas Dan Muhammad Rakib, Strategi Pengembangan Usaha Mikro, Kecil Dan
Menengah Dalam Penguatan Ekonomi Kerakyatan (Studi Kasus Pada Usaha Roti Maros Di
Kabupaten Maros), dalam (Jurnal Sosiohumaniora Universitas Negeri Makassar, Volume 19 No.
2 Juli 2017), HIm. 115.
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Menurut Stephanie K. Marrus dalam buku Husein Umar, strategi
didefinisikan sebagai suatu proses penentuan rencana para pemimpin
puncak yang berfokus pada tujuan panjang organisasi, disertai penyusunan
suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai.??

Menurut Buchari Alma dalam bukunya yang berjudul
Kewirausahaan, strategi adalah pola penentuan keputusan dalam
perusahaan dengan menentukan sasaran, maksud atau tujuan yang
menghasilkan kebijaksanaan utama serta merencanakan untuk mencapai
tujuan secara terperinci dari jangkauan bisnis yang akan dicapai
perusahaan.?

Menurut Itami, strategi adalah menentukan kerangka kerja dari
aktifitas  bisnis perusahaan dan memberikan pedoman untuk
mengkoordinasikan aktifitas perusahaan, sehingga perusahaan dapat
menyesuaikan dan mempengaruhi aktifitas yang akan dilakukan oleh
perusahaan sehubungan dengan persaingan bisnis yang dijalankannya pada
beberapa jenis bisnis yang diperdagangkan.?*

Dari pengertian diatas dapat diketahui bahwa strategi adalah sebuah
rencana yang akan dilakukan perusahaan untuk mencapai tujuan usahanya

dalam menghadapi persaingan bisnis.

22 Husein Umar, Strategic Management In Action, (Jakarta : PT Gramedia Pustaka Utama,
2008), HIim. 31.

23 Buchari Alma, Kewirausahaan, ( Bandung : CV Alfabeta, 2005), HIm. 176.

24 Erni Tisnawati Sule dan Kurniawan Saifullah, Pengantar Manajemen, ( Jakarta : Prenada
Media ,2005), HIm. 133-134.
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2. Pengertian Pemasaran

Keberhasilan suatu perusahaan sangat ditentukan oleh keberhasilan
usaha pemasaran dari produk yang dihasilkan. Adapun definisi pemasaran
menurut beberapa tokoh yaitu sebagai berikut :

Menurut Kotler dan Amstrong, “Marketing as the process by which
companies create value for customer and build strong customer
relationship in order to capture value from customers in return”, artinya
bahwa pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi
pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan.?

Menurut J. Supranto, Pemasaran adalah kegiatan meneliti
kebutuhan dan keinginan konsumen, menghasilkan barang dan jasa sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, menentukan tingkat harga,
mempromosikanya agar produk dapat dikenal oleh masyarakat dan
mendistribusikanya ketempat konsumen.®

Menurut Subroto istilah pemasaran dapat diartikan dalam berbagai
konteks sesuai dengan pengembangan strategi yang dilakukan perusahaan.
Istilah pemasaran yang diterima secara luas dan terkenal sebagai konsep
pemasaran adalah pemasaran yang didasarkan pada pengenalan kebutuhan

konsumen. Dengan konsep ini, pemasaran dapat diartikan sebagai semua

25 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, ( Jakarta :
Elangga, 2012), HIm. 29.

2 Suryana, Kewirausahaan: Pedoman Praktis, Kiat dan Proses Menuju Sukses, (Jakarta:
Salemba Empat, 2003), HIm. 100.
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kegiatan yang diarahkan untuk mengenali dan memenuhi atau memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen atau pelanggan.?’

Menurut American Marketig Association (AMA), pemasaran
adalah suatu aktivitas dari serangkaian institusi dalam proses menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran
(offerings) yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat
umum.?

Dari pengertian diatas dapat diketahui bahwa pemasaran adalah
kegiatan perusahaan dalam menciptakan nilai bagi pelanggan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen melalui usaha produk
yang ditawarkan.

Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang
menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran yang memberikan
panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya
tujuan pemasaran dari suatu perusahaan. Adapun definisi strategi
pemasaran menurut beberapa tokoh yaitu sebagai berikut :

Menurut Kotler & Amstrong dalam buku Sunyoto, strategi
pemasaran adalah pendekatan pokok yang akan digunakan oleh unit bisnis
dalam mencapai sasaran yang telah ditetapkan lebih dulu, didalamnya

tercantum keputusan-keputusan pokok mengenai target pasar, penempatan

27 Budiarto Subroto, Pemasaran Industri (Business To Business Marketing), (Jakarta : Andi

Publishe

r, 2011), Him. 2.

28 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 4, ( Yogyakarta : CV ANDI OFFSET, 2017),

Him. 15.
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produk di pasar, bauran pemasaran dan tingkat biaya pemasaran yang
diperlukan.?

Menurut Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, strategi
pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan
akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap
permintaan produk atau lini produknya dipasar sasaran tertentu.°

Menurut Buchari  Alma dalam bukunya yang berjudul
kewirausahaan, strategi pemasaran adalah memilih dan menganalisa pasar
sasaran yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin dicapai oleh
perusahaan dalam menjual produknya dan menciptakan suatu bauran
pemasaran yang cocok dan yang dapat memuaskan pasar sasaran
tersebut.®!

Menurut Sofjan Assauri, strategi pemasaran adalah himpunan asas
yang secara tepat, konsisten, dan layak dilaksanakan oleh perusahaan
guna mencapai sasaran pasar yang dituju (target market) dalam jangka
panjang dan tujuan perusahaan jangka panjang (objectives) dalam situasi
persaingan tertentu. %2

Dari beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa strategi

pemasaran adalah sebuah rancangan kegiatan dalam perusahaan guna

29 Danang Sunyoto, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta : CAPS, 2015), HIm.2.

%0 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, (Yogyakarta : CV. Andi
Offset, 2012), HIm. 193.

31 Buchari Alma, Kewirausahaan, ..., HIm. 176.

32 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-14,
(Jakarta : Rajawali Pers, 2018), HIm. 198.
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mencapai sasaran pasar yang ditergetkan perusahaan dengan menciptakan
suatu bauran pemasaran yang tepat dengan pasar sasaran.
4. Langkah-Langkah Strategi Pemasaran
Untuk melakukan kegiatan pemasaran perlu adanya langkah-
langkah yang tepat agar strategi pemasaran berjalan tepat pada sasarannya.
Adapun langkah-langkahnya yaitu sebagai berikut :
a. Segmentasi Pasar
Menurut Sofjan Assauri, segmentasi pasar adalah suatu strategi
pemasaran yang dilakukan dengan sadar dan sengaja untuk membagi
pasar ke dalam bagian-bagian, sebagai dasar untuk membina bagian-
bagian tertentu guna dijadikan pasar sasaran yang akan dilayani.*®
Segmentasi tersebut akan dinilai dan dipertimbangkan untuk dipilih
menjadi pasar sasaran yang dituju melalui usaha-usaha pemasaran
perusahaan. Dengan segmentasi pasar, perusahaan dapat menentukan
dan membandingkan kesempatan pasar yang ada, serta dapat
melakukan penyesuaian pada produk dan penentuan anggaran usaha
pemasaran sesuai dengan sifat segmen pasar tersebut.
Dalam mensegmentasi pasar, ada beberapa pendekatan yaitu :
(1) Segmentasi atas dasar Geografis
Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan

konsumen menjadi bagian pasar menurut skala wilayah atau letak

3 1bid., HIm. 144-145.
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geografis yang dapat dibedakan berdasarkan wilayah, iklim,
negara, dan kota atau desa.
(2) Segmentasi atas dasar Demografis
Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan
konsumen menjadi variabel-variabel demografis yaitu berdasarkan
umur, jenis kelamin, pekerjaan, pendapatan, jumlah anggota
keluarga, pendidikan, kelas sosial, keturunan, dan agama.
(3) Segmentasi atas dasar Psikografis
Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan
konsumen menjadi bagian pasar menurut variabel-variabel pola
atau gaya hidup (life style) dan kepribadian (personality).
(4) Segmentasi atas dasar Perilaku
Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan
konsumen menjadi bagian pasar menurut variabel-variabel tingkah
laku atau perilaku orangnya yang dipengaruhi dan tercermin dari
pengetahuannya, sikap, pemakaian atau tanggapan mereka terhadap
suatu produk.®
Sesungguhnya Allah telah mengajarkan ilmu segmentasi dalam
Al-Qur’an dalam hal membedakan antara hak dan batil, laki-laki dan
wanita, kaya dan miskin, dalam melihat segmentasi suku-suku bangsa

yang berbeda-beda. Allah berfirman :

% bid., HIm. 155.
% bid., HIm. 156-157.
% 1bid., HIm.158.
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Artinya : “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan
yang bathil dan janganlah kamu sembunyikan hak itu,
sedang kamu mengetahui.” (OS. Al-Bagarah ayat 42)%’

,“, FERE A :\/;gu_f 231z \j\’uiﬂf\_a;u_;

Artinya : “Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari

seorang laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan

kamu berbangsa-bangsa dan bersuku-suku supaya kamu

saling kenal-mengenal. Sesungguhnya orang yang paling

mulia diantara kamu disisi Allah ialah orang yang paling

takwa diantara kamu. Sesungguhnya Allah Maha

Mengetahui lagi Maha Mengenal.” (OS. Al-Hujurat : 13)®

Ayat pertama menunjukkan adanya perbedaan atau segmentasi

pada aspek, antara hak dan batil. Sementara pada ayat kedua

menunjukkan bahwa manusia dilahirkan dalam berbagai suku bangsa

yang berbeda-beda. Karena itu, perlakuannya dalam bisnis pun pasti
berbeda-beda.

b. Target Pasar
Setelah perusahaan melakukan segmentasi pasar, langkah

selanjutnya yaitu menetapkan target atau sasaran pasar. Target pasar

adalah suatu kelompok konsumen yang homogen, kepada siapa

37 Yayasan penyelenggara penerjemah/penafsir Al-Qur’an, Al-Qur’an dan Terjemahnya,
(Departemen Agama RI, 2006), HIm. 32.

% 1bid., HIm. 578.

39 Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah : life and general : konsep dan sistem
operasional, (Jakarta : Gema Insani Press, 2004), HIm. 445,
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perusahaan ingin melakukan pendekatan untuk dapat menarik dan
membeli produk yang dipasarkan.
Adapun langkah-langkah yang dilakukan perusahaan dalam
penentuan sasaran pasar yaitu :4°
(1) Menilai laba potensial dan berbagai segmen pasar
(2) Menganalisa lebih mendalam tentang kesempatan yang dapat
diperoleh perusahaan di dalam segmen itu, serta kemampuan
perusahaan dalam melayaninya.

(3) Mengkaji kemungkinan berhasilnya perusahaan menguasai dan
mencapai sasaran pasar dari segmen-segmen tersebut.

Dalam targeting, yang tidak kalah pentingnya adalah sejauh mana
suatu perusahaan mampu mengukur kemampuan dan keunggulan
kompetitif serta sumber daya yang dimiliki. Karena itu, Allah SWT
secara individual tidak pernah membebankan seseorang melainkan
sesuai dengan ukuran kemampuan yang ia miliki.*! Berikut firman

Allah dalam QS. Al-Bagarah ayat 286 :

Artinya : “Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan

kesanggupannya ....... ” (QS. Al-Bagarah ayat 286)*?

40 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-
14,... HIm.164-165.

4 Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah : life and general : konsep dan sistem
operasional, ..., HIm.447.

42 Yayasan penyelenggara penerjemah/penafsir Al-Qur’an, Al-Qur’an dan Terjemahnya,
(Departemen Agama RI, 2006), HIm. 58.
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c. Positioning Pasar

Positioning merupakan kunci dalam memasarkan semua jenis
produk. Manager pemasaran sejak awal harus mulai melakukan
positioning agar usaha pemasaran Yyang dilakukannya berhasil.
Sebagian besar keputusan mengenai kemasan, karakteristik produk,
merek dagang, promosi dan distribusi berasal dari positioning.*®

Positioning  berkenaan dengan upaya mengidentifikasi,
pengembangan, dan pengkomunikasian keunggulan yang bersifat khas
dan unik sehingga produk dan jasa perusahaan dipersepsikan lebih
khusus dibandingkan produk dan jasa para pesaing dalam benak pasar
sasaran. Jadi, keberhasilan positioning sangat ditentukan oleh
kemampuan perusahaan untuk mendiferensiasikan dirinya efektif
dibandingkan para pesaingnya.**

Dalam Al-Qur’an disebutkan dalam QS. Al-Hasyr ayat 18 bahwa:

o E 14 0
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Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah
dan hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang telah
diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah
kepada Allah, sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa
yang kamu kerjakan.” (QS. Al-Hasyr : 18)*

4 A.B. Santoso, Value Marketing (Paragdigma Baru Pemasaran), (Jakarta : Mizan Publika,
2004), HIm. 199.

4 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 4, ..., HIm. 161-162.

4 Yayasan penyelenggara penerjemah/penafsir Al-Qur’an, Al-Qur’an dan Terjemahnya,
(Departemen Agama RI, 2006), HIm. 811.
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Dari ayat diatas dijelaskan bahwa positioning harus dilakukan di
awal agar dapat mensukseskan kegiatan pemasaran sehingga dapat
memenangkan persaingan di masa mendatang, melalui peningkatan
keunggulan kompetitif.

5. Konsep Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat tetap hidup,
berkembang dan mampu bersaing, maka setiap perusahaan selalu
menetapkan dan menerapkan strategi dan cara pelaksanaan kegiatan
pemasaran. Dalam strategi pemasaran terdapat strategi bauran pemasaran
(Marketing Mix) yang menetapkan komposisi terbaik dari keempat
komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat mencapai sasaran pasar
yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran perusahaan.

Keempat unsur atau variabel strategi bauran pemasaran menurut
Sofjan Assauri adalah :46
a. Strategi Produk

Dalam strategi pemasaran, yang perlu diperhatikan pertama kali

adalah strategi produk. Produk itu sendiri adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapat perhatian, dimiliki,
digunakan atau dikonsumsi yang meliputi barang secara fisik, jasa,
kepribadian, tempat, organisasi dan gagasan. Sedangkan strategi produk
adalah menetapkan cara dan penyediaan produk yang tepat bagi pasar

yang dituju, sehingga dapat memuaskan para konsumennya dan

4 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-
14,..., HIm. 197-198.
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sekaligus dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka
panjang, melalui peningkatan penjualan dan peningkatan share pasar.

Strategi produk yang dapat dilakukan dalam mengembangkan suatu

produk harus mencakup bauran produk yaitu®’ :
(1) Merek Dagang (Brand)
Menurut American Marketing Association (AMA) dalam buku

Fandy Tjiptono, merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau

desain, atau kombinasi diantaranya yang dimaksudkan untuk

mengidentifikasi barang dan jasa dari satu penjual atau sekelompok
penjual dan membedakan dari barang dan jasa para pesaing.*®

Pemberian merek pada suatu produk memiliki beberapa tujuan,
yaitu :

(@) Sebagai identitas terhadap suatu produk, sehingga para
konsumen mengenal merek dagang yang berbeda dengan
produk lain,

(b) Sebagai daya tarik produk untuk menarik calon pembeli,

(c) Untuk melindungi produk yang unik dari kemungkinan ditiru
pesaing,

(d) Untuk membina citra yaitu dengan memberikan keyakinan,
jaminan kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen.*®

Sedangkan manfaat dari penggunaan merek yaitu :

47 Ibid., HIm. 199-200.

4 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 4, ..., HIm. 189.

49 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-14,
HIm. 204-206.
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(@ Nama merek memudahkan penjual untuk mengelola pesanan-
pesanan dan menekan permasalahan,

(b) Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi
penjual dari pemalsuan dari ciri-ciri produk,

(c) Digunakan sebagai dasar untuk membedakan harga dari
produk-produknya,

(d) Untuk membantu mempermudahkan konsumen dalam
pencarian produk yang terbukti memuaskan kebutuhan dan
keinginannya.*

(2) Kemasan Produk (Product Packaging)

Menurut Kotler dan Amstrong mendefinisikan “packaging
involves designing and producing the container or wrapper for a
product” yang artinya adalah proses kemasan melibatkan kegiatan
mendesain dan memproduksi, fungsi utama dari kemasan sendiri
yaitu melindungi produk agar produk tetap terjaga kualitasnya.>*

Kemasan produk yang digunakan perusahaan harus memenuhi
beberapa syarat yaitu :

(@) Harus dapat melindungi produk terhadap kerusakan,
kehilangan, dan kekotoran.

(b) Harus ekonomis dan praktis bagi kegiatan pendistribusian
produk tersebut. Hal ini dimaksudkan agar perusahaan dapat

memilih jenis dan cara pembungkusan dengan biaya yang

% bid., HIm. 206.
51 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, ..., HIm.43.
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relatif murah, akan tetapi dapat memberi kemudahan bagi
konsumen untuk membawa dan menyimpannya.

Ukuran kemasan harus sesuai dengan kehendak pembeli,
misalnya besar Kkecil, dan bentuknya sesuai dengan unit
kesatuan produk.

Kemasan hendaklah mempunyai citra dan aspek seni.

Kemasan harus memberikan aspek deskriptif, yaitu
menunjukkan merek, kualitas, rasa dan campuran atau

komposisi yang terdapat dalam produk tersebut.>?

(3) Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian

utama dari perusahaan, mengingat kualitas suatu produk berkaitan

erat dengan masalah kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan

dari

kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan. Setiap

perusahaan harus memilih tingkat kualitas yang akan membantu

atau menunjang usaha untuk meningkatkan atau mempertahankan

posisi produk itu dalam pasar sasarannya.>®

Dalam pandangan Islam, produk pada pemasaran Islami yang

dilakukan Nabi Muhammad SAW selalu menjelaskan dengan baik

kepada pembeli akan kelebihan dan kekurangan produk yang dijualnya,

sebagaimana sesuai dengan firman Allah dalam QS. Al-Ahzab: 70-71 :

52 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-14,

Hlm. 209-210.

%3 1bid., HIm. 211.
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Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan Katakanlah perkataan yang benar (70) niscaya
Allah  memperbaiki bagimu amalan-amalanmu dan
mengampuni bagimu dosa-dosamu, dan Barang siapa
mentaati Allah dan Rasul-Nya, Maka Sesungguhnya ia telah
mendapat kemenangan yang besar (71).” (QS. Al-Ahzab: 70-
71)54
Dari ayat diatas, dijelaskan bahwa kejujuran merupakan kunci
utama dalam perniagaan Nabi Muhammad, kejujuran adalah cara yang
termurah walaupun sulit dan langka ditemukan sekarang. Jika kita
menjual produk dengan segala kelebihan dan kekurangannya Kkita
ungkapkan secara jelas, maka yakin produk itu akan terjual dan akan
dipercayai oleh konsumen kita. Dan mereka tidak akan meninggalkan
kita karena merasa tidak dibohongi dengan ucapan kita.
b. Strategi Harga
Tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas yang
terjual. Selain itu, secara tidak langsung, harga juga mempengaruhi
biaya, karena kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang

ditimbulkan dalam kaitannya dengan efisiensi produksi. Oleh karena

itu, penetapan harga mempengaruhi pendapatan total dan biaya total,

% Yayasan penyelenggara penerjemah/penafsir Al-Qur’an, Al-Qur’an dan Terjemahnya,
(Departemen Agama RI, 2006), HIm. 604.
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maka keputusan strategi penetapan harga memegang peranan penting
dalam setiap perusahaan.>®

Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktor-faktor yang
mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak langsung.®®
(1) Faktor-faktor yang mempengaruhi secara langsung yaitu :

(a) Harga bahan baku

(b) Biaya produksi

(c) Biaya pemasaran

(d) Adanya peraturan pemerintah, dan lain sebagainya.
(2) Faktor-faktor yang mempengaruhi secara tidak langsung yaitu :

(a) Harga produk sejenis yang dijual oleh para pesaing

(b) Pengaruh harga terhadap hubungan antara produk substitusi dan

produk komplementer

(c) Potongan (discount) untuk para penyalur dan konsumen.

Tujuan strategi penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu,
agar tujuan perusahaan tercapai. Adapun tujuan dari penetapan harga
yaitu sebagai berikut :°’

(1) Memperoleh laba yang maksimum
(2) Mendapat share pasar tertentu
(3) Memerah pasar (market skimming)

(4) Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum

55 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 4, ..., HIm. 290.
% Ibid., HIm. 224.
57 |bid., HIm. 225-227.
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(5) Mencapai keuntungan yang ditargetkan
(6) Mempromosikan produk
Setelah ditentukan tujuan penetapan harga, maka perusahaan perlu
melakukan strategi-strategi penetapan harga. Menurut Sunyoto, strategi
penentuan harga dapat dilakukan dengan metode-metode sebagai
berikut :8
(1) Metode biaya tambah
Metode ini menyatakan bahwa penentuan harga satu unit
produk dengan menjumlahkan biaya produksi ditambah dengan
margin laba yang diinginkan. Sehingga secara matematika
dirumuskan sebagai berikut :
Harga jual = biaya total unit/harga beli + margin
(2) Metode harga keseimbangan permintaan dan suplai
Metode penetapan harga harga ini biasanya digunakan oleh
pengusaha dengan tujuan memaksimalkan keuntungan atau laba.
Dalam proses penetapan harga berdasarkan keseimbangan
permintaan dan suplai ini perusahaan akan terus menjual dan
memproduksi jumlah unit yang lebih banyak selama jumlah
pendapatan yang diperoleh dari hasil penjualan terakhir lebih besar
dari biaya produksi. Metode tersebut dapat dilakukan dengan
mempertimbangkan keadaan permintaan, keadaan pasar, dan

keinginan konsumen yang meliputi :

58 Danang Sunyoto, Strategi Pemasaran,...., HIm. 141- 144,



31

(@ Nilai produk yang dipandang konsumen terhadap yang
dihasilkan perusahaan
(b) Penetapan harga jual poduk dengan dua macam harga atau
lebih yang didasarkan pada konsumen, versi produk, tempat
atau gudang dan waktu
(3) Metode harga pesaing
Metode penetapan ini berorientasi pada kekuatan pasar,
dimana harga jual dapat sama dengan pesaing dan juga lebih mahal
atau lebih murah dari pesaing. Penetapan harga ini digunakan jika
terjadi persaingan yang ketat dan produk tidak jauh beda dengan
produk pesaing.
Dalam Islam, strategi harga yang digunakan Nabi Muhammad
SAW berdasarkan prinsip suka sama suka. Berikut firman Allah dalam

surat An-Nisa’ ayat 29 :

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil,
kecuali dengan jalan pernigaan yang berlaku dengan suka
sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh
dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu.” (QS. An-Nisa : 29)>°

%9 Yayasan penyelenggara penerjemah/penafsir Al-Qur’an, Al-Qur’an dan Terjemahnya,
(Departemen Agama RI, 2006), HIm. 62.
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Tidak diperbolehkannya pembatasan harga komoditi dimasa
Muhammad SAW merupakan cerminan pemikiran yang mewakili
konsep pricing. Muhammad SAW dalam (HR. Bhukori, dari Abdullah
bin Umar Ra.) bersabda: ”Janganlah kamu menjual menyaingi
penjualan saudaramu” Konsep persaingan yang sehat dalam
menentukan harga sudah ditekankan oleh Muhammad SAW.

Islam memberikan kebebasan pasar, dan menyerahkannya kepada
hukum naluri yang kiranya dapat melaksanakan fungsinya selaras
dengan penawaran dan permintaan. Justru itu kita lihat Rasulullah
s.a.w. ketika sedang naiknya harga, beliau diminta oleh orang banyak
supaya menentukan harga, maka jawab Rasulullah S.A.W: “Allahlah
yang menentukan harga, yang mencabut, yang meluaskan dan yang
memberi rezeki. Saya mengharap ingin bertemu Allah sedang tidak ada
seorang pun di antara kamu yang meminta saya upaya berbuat zalim
baik terhadap darah maupun harta benda.” (Riwayat Ahmad, Abu
Daud, Tarmizi, Ibnu Majah, ad-Darimi dan Abu Ya'la).®°

c. Strategi Penyaluran/Distribusi

Distribusi  merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha
memperlancar dan mempermudah penyampaian atau penyaluran barang
dan jasa dari produsen ke konsumen, sehingga sesuai dengan yang

dibutuhkan.®* Pemilihan tempat distribusi yang tepat sangat penting

% 1bid., HIm.62.
61 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 4, ..., HIm. 345,
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dilakukan untuk memperluas pasar dalam mencapai keuntungan yang

diinginkan. Berikut bentuk pola penyaluran distribusi yaitu®? :

1)

2)

Saluran langsung

Gambar 2.1
Distribusi Langsung

Produsen Konsumen

A 4

Saluran ini merupakan saluran terpendek, dimana produsen
menjual produk secara langsung kepada konsumen.
Saluran tidak langsung

Gambar 2.2
Distribusi Tidak Langsung 1

Produsen Konsumen

A 4

Pengecer

A\ 4

Produsen mendistribusikan tidak langsung ke konsumen

melainkan melalui pengecer terlebih dahulu kemudian ke

konsumen.
Gambar 2.3
Distribusi Tidak Langsung 2
Produsen » Agen » Konsumen

62 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-14,
oy HIM. 234-235.
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Pada saluran ini produsen hanya melayani penjualan dalam
jumlah besar kepada pedagang besar saja, kemudian pedagang besar
menjual kepada konsumen.

Gambar 2.4
Distribusi Tidak Langsung 3

Produsen

\4

Agen

Pengecer Konsumen

\4

Disini produsen memilih agen untuk mencapai para pengecer

dipasar. Kemudian pengecer menjual kepada konsumen.

Jadi peranan mata rantai saluran distribusi umumnya lebih
ditekankan pada kegiatan pemilihan dan penguasaan masing-masing
lembaga penyaluran tersebut. Permasalahan yang diutamakan adalah
kelancaran penyampaian dan pemindahan barang serta hak milik atas
penguasaan produk tersebut, mulai dari pedagang menengah, dan
pengecer sampai akhirnya ke tangan konsumen. maka saluran distribusi
menyangkut aliran produk dan hak milik atau penguasaan atas produk
tersebut.

Dalam Al-Qur’an, distribusi bisa dimaknai dengan transformasi
distribusi kekayaan harta atau aset. Salah satu ayat yang ada kaitannya

dengan distribusi yaitu QS. Al-Hasyr ayat 7 :
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T LEG 1,4l L8 048 155 3,358 U401 L
B il Sud
Artinya : “Apa saja harta rampasan (fai-i) yang diberikan Allah kepada
Rasul-Nya (dari harta benda) yang berasal dari penduduk
kota-kota maka adalah untuk Allah, untuk Rasul, kaum

kerabat, anak-anak yatim, orang-orang miskin dan orang-

orang yang dalam perjalanan, supaya harta itu jangan

beredar di antara orang-orang kaya saja di antara kamu.

Apa yang diberikan Rasul kepadamu, maka terimalah. Dan

apa yang dilarangnya bagimu, maka tinggalkanlah. Dan

bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah amat keras
hukumannya.” (QS. Al-Hasyr ayat 7)°

Dari ayat diatas dijelaskan bahwa harta itu hendaknya jangan hanya
menjadi milik dan kekuasaan sekelompok manusia saja, tetapi harus
beredar sehingga dapat dinikmati oleh semua masyarakat. Jadi kegiatan
distribusi harus di distribusikan ke semua masyarakat dan tidak boleh
ditimbun.

d. Strategi Promosi

Menurut Sofjan Assauri, promosi adalah kegiatan yang ditunjukan
untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk konsumen
agar mereka dapat mengenal dan tertarik dengan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan.®* Tanpa adanya promosi, konsumen tidak

akan mengetahui produk yang dimiliki perusahaan tersebut.

83 Yayasan penyelenggara penerjemah/penafsir Al-Qur’an, Al-Qur’an dan Terjemahnya,
(Departemen Agama RI, 2006), HIm. 803.

64 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-
14,..., HIm. 264-265.
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Kegiatan promosi yang dilakukan suatu perusahaan merupakan
penggunaan kombinasi yang terdapat unsur-unsur atau peralatan
promosi yang mencerminkan pelaksanaan kebijakan promosi dari
perusahaan tersebut. Berikut adalah peralatan promosi yang digunakan
oleh perusahaan :

(1) Iklan (advertising)

Iklan adalah cara untuk mempromosikan barang, jasa atau
gagasan/ide yang dibiayai oleh sponsor yang dikenal dalam rangka
untuk menarik calon konsumen guna melakukan pembelian. Tujuan
dari adanya iklan yaitu :

(@ Untuk membantu memberi informasi dalam memperkenalkan

produk baru ke pasaran.

(b) Untuk membantu ekspansi atau perluasan pasar.

() Untuk mengingatkan kembali kepada pelanggan tentang

keberadaan dan keunggulan produk.

(d) Mempengaruhi pelanggan pesaing agar berpindah ke

perusahaan yang mengiklankan.

Contoh media iklan seperti: billboard, brosur, koran, majalah,
televisi, radio, spanduk dsb.®®

(2) Penjualan pribadi (personal selling)
Personal selling adalah kegiatan perusahaan yang dilakukan

secara lisan atau tatap muka dalam bentuk percakapan antara

& bid., HIm. 273-274.
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penjual atau pramuniaga dan calon pembeli dengan tujuan agar
terjadi transaksi penjualan.®® Dalam personal selling dapat
dilakukan dengan cara door to door selling, mail order, telpon
selling dan direct selling.

Personal selling lebih banyak dilakukan oleh pegawai
operasional pendistribusian pada perusahaan. Dalam hal ini
pegawai operasional pemasaran memegang peranan sebagai
pembinaan hubungan dengan masyarakat atau public relation.
Pegawai perusahaan dalam melayani konsumen selalu berusaha
menarik para calon konsumen menjadi konsumen dengan berbagai
cara.

(3) Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjualan adalah kegiatan perusahaan untuk
menjajakan produk yang dipasarkan sedemikian rupa sehingga
konsumen akan mudah melihatnya dan bahkan dengan cara
penempatan dan pengaturan tertentu maka produk akan menarik
perhatian konsumen.®’

Dalam promosi penjualan dilakukan berbagai usaha untuk
meningkatkan penjualan dengan menyelenggarakan berbagai

pertemuan, pertunjukan, contoh gratis atau demonstrasi,

® |bid., HIm. 278.
67 Danang Sunyoto, Strategi Pemasaran,...., HIm. 162.
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perlombaan, dan kemasan khusus. Oleh karena itu promosi

penjualan dapat dilakukan dengan cara :®

(@) Pemberian kupon berhadiah bagi pembeli

(b) Pemberian sampel produk secara gratis

(c) Pemberian jaminan uang kembali apabila  produk
mengecewakan sesudah dipakai

(d) Melakukan demonstrasi atau pertunjukan yang
memperlihatkan kegunaan serta keunggulan dari produk
tersebut

(e) Pemberian potongan harga atas pembelian pada waktu dan
dalam jumlah tertentu.

Publikasi (publicity)

Publikasi merupakan stimulasi permintaan akan suatu barang
atau jasa dengan cara memuat berita yang mempunyai arti
komersial, pemuatan berita ini pada dasarnya tidak dibayar oleh
perusahaan sponsor. Metode ini sangat baik untuk memperkenalkan
perusahaan atau produk yang dihasilkan karena publikasi dapat
mencapai pembelian yang potensial, yang tidak dapat dicapai
dengan advertising dan personal selling. Publikasi ini lebih efektif

karena cara penyampaiannya dilakukan sedemikan rupa sehingga

8 Sofjan Assauri, Manajemen Perusahaan Dasar, Konsep & Strategi Edisi 1 Cetakan ke-14,
Him. 283 - 284,
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dapat diterima sebagai berita yang baru oleh para pendengar atau

pembacanya.5®

Dalam Islam, kegiatan pemasaran harus menghindari berpromosi
palsu yang bertujuan menarik perhatian pembeli dan mendorongnya
untuk membeli. Berbagai iklan dimedia televisi atau dipajang dimedia
cetak, media indoor atau outdoor, atau lewat radio sering kali
memberikan keterangan palsu. Model promosi tersebut melanggar
akhlaqul karimah. Dalam proses pemasaran, jual beli harus berdasarkan

etika Islam. Allah SWT berfirman pada QS. Ali Imran ayat 77 :

d}ﬁ&?é)ﬂ}?)@&wwbw\wujwwﬁ&&
,5,,“’fy/..//.. /’/”j,ﬁ_‘,: /)W‘JJ}’/‘ /../ “’
@”W\Q)\.xé

Artinya . “Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya
dengan) Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga
yang sedikit, mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di
akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata dengan mereka
dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat dan
tidak (pula) akan mensucikan mereka. Bagi mereka azab
yang pedih.” (QS. Ali Imran : 77)7

% 1bid., HIm. 285-286.
0 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, (Bandung : CV. Diponegoro,
2000), HIm. 59.
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B. Daya Saing
1. Pengertian Daya Saing

Daya saing merupakan salah satu kriteria untuk menentukan
keberhasilan dan pencapaian sebuah tujuan yang lebih baik oleh suatu
perusahaan dalam peningkatan pendapatan dan pertumbuhan ekonomi.

Menteri Pendidikan Nasional mendefinisikan daya saing adalah
kemampuan untuk menunjukkan hasil yang lebih baik, lebih cepat atau
lebih bermakna. Kemampuan yang dimaksud adalah (1) kemampuan
memperkokoh pangsa pasarnya, (2) kemampuan menghubungkan dengan
lingkungannya, (3) kemampuan meningkatkan Kkinerja tanpa henti, (4)
kemampuan menegakkan posisi yang menguntungkan.’*

Menurut Porter, persaingan adalah inti dari kesuksesan atau
kegagalan perusahaan. Terdapat dua sisi yang ditimbulkan oleh
persaingan, Vaitu sisi kesuksesan karena mendorong perusahaan-
perusahaan untuk lebih dinamis dan bersaing dalam menghasilkan produk
serta memberikan layanan terbaik bagi pasarnya, sehingga persaingan
dianggapnya sebagai peluang yang memotivasi. Sedangkan sisi lainnya
adalah kegagalan karena akan memperlemah perusahaan-perusahaan yang
bersifat statis, takut akan persaingan dan tidak mampu menghasilkan
produk-produk yang berkualitas, sehingga persaingan merupakan ancaman

bagi perusahaannya.’

L Peraturan Menteri Pendidikan Nasional No. 41 Tahun 2007 tentang Standar Proses
2 Michael Porter, Strategi Bersaing : Teknik Menganalisa Industry dan Pesaing, ( Jakarta :
Erlangga, 2001), HIm 37-38.
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Dari penjelasan diatas dapat diketahui bahwa daya saing atau
persaingan merupakan kemampuan perusahaan untuk menunjukkan
keberhasilan dan pencapaian tujuan perusahaan dalam usaha
meningkatkan kinerja perusahaan.

. Faktor-Faktor yang mempengaruhi daya saing

Faktor-faktor yang mempengaruhi persaingan antara lain sebagai
berikut :"

a. Makin banyak perusahaan yang menghasilkan produk yang berupaya
atau sejenis

b. Makin banyak perusahaan yang mampu menawarkan produk subtitusi
kepada para konsumen dengan manfaat yang relatif sama

c. Makin lengkapnya bahan mentah atau bahan baku untuk diproses
lebih lanjut

d. Masuknya produk yang sedang trendi ke pasaran

e. Terjadi pergeseran dalam perilaku para konsumen dalam memilih dan
membeli produk tertentu

f. Terjadi peningkatan dalam kemampuan ekonomi para pelanggan atau
pemakai produk sehingga orientasi mereka tergeser dari harga kemutu

dan pelayanan, termasuk pelayanan purna jual.

3 Sondang P. Siagiam, Manajemen Stratejik, (Jakarta : PT.Bumi Aksara, 2005), HIm. 88.
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C. Usaha Kecil dan Menengah (UKM)
Menurut UU Nomor 20 Tahun 2008, UKM memiliki berbagai kriteria
sebagai berikut yaitu :

1. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai,
atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari Usaha
Menengah atau Usaha Besar yang memenuhi kriteria Usaha Kecil
sebagaimana dimaksud dalam Undang-Undang ini yaitu :

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp 50.000.000,00 (lima puluh
juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 500.000.000,00 (lima
ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha.

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 300.000.000,00 (tiga
ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 2.500.000.000,00
(dua milyar lima ratus juta rupiah).

2. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri,
yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki,
dikuasai, ataupun menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung
dengan Usaha Kecil atau Usaha Besar dengan jumlah kekayaan bersih atau
hasil penjualan tahunan sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini

yaitu :
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a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp 500.000.000,00 (lima ratus
juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 10.000.000.000,00
(sepuluh milyar rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat
usaha.

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp 2.500.000.000,00 (dua
milyar lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp

50.000.000.000,00 (lima puluh milyar rupiah).™

D. Penelitian Terdahulu

Penelitian ini mengacu pada penelitian-penelitian yang pernah
dilakukan sebelumnya. Hasil penelitian tersebut digunakan sebagai landasan
dan pembanding dalam penelitian. Adapun penelitian yang sama serta pernah
diteliti sebelumnya yang menjadi bahan acuan, berikut hasil penelitian
terdahulu, kesimpulannya, dan persamaan serta perbedaannya :

Pertama, Wibowo, Arifin, dan Sunarti, dalam Jurnal “Analisis Strategi
Pemasaran Untuk Meningkatkan Daya Saing UMKM (Studi Pada Batik
Diajeng Solo)”, Fakultas llmu Administrasi Universitas Brawijaya.”
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui gambaran mengenai strategi
pemasaran untuk meningkatkan daya saing, dan untuk mengetahui seberapa

efektif pelaksanaan strategi pemasaran yang telah dilakukan. Teknik

4 Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro Kecil

dan Menengah (UMKM)

> Dimas Hendika Wibowo, Zainul Arifin, dan Sunarti, Analisis Strategi Pemasaran Untuk

Meningkatkan Daya Saing Umkm (Studi pada Batik Diajeng Solo), dalam (Jurnal Administrasi
Bisnis (JAB) Vol. 29 No.1 Desember 2015)
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pengumpulan datanya dengan dokumentasi, wawancara dan observasi, jenis
penelitian deskriptif.

Hasil dari penelitian ini adalah dalam memasarkan produknya, Batik
Diajeng Solo menggunakan strategi pemasaran berikut ini untuk
meningkatkan daya saing yaitu (1) Segmentasi, dimana Batik Diajeng Solo
memiliki segmentasi secara khusus lebih memfokuskan kepada konsumen
usia muda (16-30 tahun) yang bertujuan untuk meningkatkan batik di
kalangan kawula muda, (2) Target pasar produk Batik Diajeng Solo adalah
konsumen batik seragam dan kombinasi bagi perusahaan, event organizer,
pabrik, hotel, instansi pemerintah maupun sekolah, (3) Posisi pasar Batik
Diajeng tetap memfokuskan menjadi allternatif utama produk batik, terutama
batik seragam dan kombinasi dengan memberikan kualitas produk yang baik.
(4) Dari segi bauran pemasaran, strategi pemasaran produk Batik Diajeng
Solo adalah membuat produk sesuai keinginan dan kebutuhan konsumen.
Strategi harga yang dilakukan adalah relatif lebih mahal dari harga batik yang
beredar di pasaran karena bahan yang berkualitas tinggi dan kreatifitas desain.
Saat ini Batik Diajeng Solo dalam melakukan strategi distribusi dengan
melakukan penjualan langsung ke konsumen secara online di
www.batikdiajengsolo.com, sedangkan strategi promosinya melalui internet
marketing, sponsor acara dan pameran fashion. Hasil dari analisis efektifitas
strategi pemasaran menunjukkan adanya peningkatan total penjualan dari
tahun ke tahun dan dijadikan sebagai acuan efektifitas strategi pemasaran

dalam persaingan antar perusahaan batik.
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Adapun persamaan dari penelitian diatas dengan penelitian terdahulu
adalah sama-sama meneliti tentang strategi pemasaran dalam meningkatkan
daya saing UMKM. Perbedaan dari penelitian ini adalah obyek yang
digunakan. Dalam penelitian ini menggunakan obyek industri batik,
sedangkan penelitian yang diteliti oleh peneliti menggunakan obyek industri
keripik.

Kedua, Silviani, dalam Skripsi “Strategi Pemasaran El-Nifa Boutique
Untuk Meningkatkan Daya Saing”, STAIN Kudus.’® Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pemasaran yang dilakukan El-Nifa Boutique dan strategi
pemasaran yang digunakan El-Nifa Boutique untuk meningkatkan daya saing.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian
lapangan (field research).

Hasil dari penelitian ini adalah strategi pemasaran yang dilakukan oleh
El-Nifa Boutique melibatkan segmentasi pasar, target pasar dan posisi pasar
serta penerapan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, distribusi,
dan promosi. Dalam meningkatkan daya saing pada era persaingan ini, El-
Nifa Boutique menerapkan strategi pemasaran dengan mengunggulkan
manfaat dan biaya yang harus dikeluarkan konsumen. untuk mendukung hal
tersebut terwujud, EI-Nifa Boutique mengidentifikasi situasi dalam usahanya,
yaitu kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman.

Adapun persamaan dari penelitian diatas dengan penelitian terdahulu

adalah sama-sama meneliti tentang strategi pemasaran dalam meningkatkan

76 Silviani, Strategi Pemasaran El-Nifa Boutique Untuk Meningkatkan Daya Saing,
(Ekonomi Islam STAIN Kudus : skripsi tidak diterbitkan, 2017).
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daya saing. Perbedaan dari penelitian ini adalah obyek yang digunakan.
Dalam penelitian ini menggunakan obyek toko butik, sedangkan penelitian
yang diteliti oleh peneliti menggunakan obyek industri keripik.

Ketiga, Rohmanudin, dalam Skripsi “Analisis Strategi Pemasaran
Dalam Meningkatkan Daya Saing (Studi Pada Industri Mebel di Kecamatan
Wayhalim Kota Bandar Lampung), Fakultas IImu Sosial Dan llmu Politik,
Universitas Lampung.”” Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi
pemasaran yang diterapkan Industri Mebel Kayu Jati di Kecamatan
Wayhalim Kota Bandar Lampung. Jenis penelitian ini menggunakan
penelitian deskriptif kualitatif dengan analisis SWOT.

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa industry mebel di
Kecamatan Wayhalim kota Bandar Lampung yaitu (1) Penerapan strategi
pemasaran yang telah dilakukan oleh industri mebel di Kecamatan Wayhalim
kota Bandar Lampung vyaitu : dengan menggunakan penjualan secara
langsung, promosi dari mulut ke mulut, promosi dengan menggunakan kartu
nama, serta membuka show room, (2) Secara umum industri mebel di
Kecamatan Wayhalim kota Bandar Lampung mempunyai faktor internal yang
terdiri dari kekuatan meliputi : Pemilik dan karywan yang ahli dalam bidang
mebel, mempunyai produk yang berkualitas, membuat inovasi produk, tepat
waktu dalam memenuhi pesanan. Kelemahan meliputi : tenaga kerja sedikit,

promosi yang dilakukan masih sederhana dan kurang optimal, tempat

" Rohmanudin, Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Saing (Studi Pada
Industri Mebel di Kecamatan Wayhalim Kota Bandar Lampung), (Fakultas Iimu Sosial Dan limu
Politik Universitas Lampung : skripsi tidak diterbitkan, 2017).
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produksi masih kurang luas. Peluang meliputi : Mudah dalam memperoleh
bahan baku, Adanya penjualan di waktu tertentu, pasar luar lampung yang
masih potensial, pasar luar negri yang terbuka. Ancaman meliputi : Ancaman
dari sesama pengrajin mebel, timbulnya pesaing baru, cuaca buruk (musim
penghujan), tingginya harga bahan baku, (3) Alternatif strategi pemasaran
yang dapat diterapkan oleh pengrajin industri mebel di Kecamatan Wayhalim
kota Bandar Lampung yaitu Memperluas pangsa pasar, meningkatkan desain
atau inovasi produk dengan cara menciptakan produk yang lebih kreatif,
meningkatkan mutu produk, meningkatkan promosi, menjaga hubungan baik
dengan pelanggan dan pemasok bahan baku serta mencari pemasok altematif.

Adapun persamaan dari penelitian diatas dengan penelitian terdahulu
adalah sama-sama meneliti tentang strategi pemasaran dalam meningkatkan
daya saing. Perbedaan dari penelitian ini adalah obyek yang digunakan.
Dalam penelitian ini menggunakan obyek industri Mebel dengan analisis
SWOT, sedangkan penelitian yang diteliti oleh peneliti menggunakan obyek
industri keripik dan tidak menggunakan analisis SWOT dalam analisis
datanya.

Keempat, Heru Prasetya, dalam Skripsi “Strategi Pemasaran Dalam
Meningkatkan Harga Jual Produksi Industri Genteng Guna Meningkatkan
Perekonomian Masyarakat Di Desa Notorejo Kecamatan Gondang Kabupaten

Tulungagung”, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Tulungagung.”

8 Heru Prasetya, Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Harga Jual Produksi Industri
Genteng Guna Meningkatkan Perekonomian Masyarakat Di Desa Notorejo Kecamatan Gondang
Kabupaten Tulungagung, (Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Tulungagung : Skripsi tidak
diterbitkan, 2018)
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran Industri
Genteng guna meningkatkan perekonomian masyarakat di Desa Notorejo
Kecamatan Gondang Kabupaten Tulungagung serta faktor pendukung dan
penghambat strategi pemasaran Industri Genteng. Jenis penelitian yang
dipakai adalah penelitian deskriptif yang menggunakan pendekatan kualitatif.
Metode yang digunakan dalam pengumpulan data adalah dengan metode
wawancara, observasi,dan dokumentasi.

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa strategi pemasaran dalam
meningkatkan harga jual produksi industri genteng guna meningkatkan
perekonomian masyarakat Di Desa Notorejo sudah cukup baik dengan cara
menggunakan metode pemasaran yang meliputi Segmentasi Pasar, Targeting
(sasaran), dan Positioning (posisi), dari beberapa metode tersebut sudah dapat
meningkatkan harga jual produksi genteng dan meningkatkan perekonomian
masyarakat Notorejo, serta mampu mempertahankan keberlangsungan produk
hingga dapat bertahan sampai sekarang.

Adapun persamaan dari penelitian diatas dengan penelitian terdahulu
adalah sama-sama meneliti tentang strategi pemasaran. Perbedaan dari
penelitian ini adalah penelitian ini meneliti strategi pemasaran dalam
meningkatkan harga jual produksi industri genteng guna meningkatkan
perekonomian masyarakat. Sedangkan penelitian yang diteliti oleh peneliti
adalah strategi pemasaran dalam meningkatkan daya saing UKM pada usaha

keripik.
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Kelima, Nasrul Baihagi, dalam skripsi “Analisis Strategi Pemasaran
Toko Vanhelen dalam Meningkatkan Penjualan (Ditinjau dari Perspektif
Ekonomi Islam)”, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Tulungagung.’®
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran Toko Vanhelen
Tulungagung dalam meningkatkan hasil penjualan ditinjau dari perspektif
Ekonomi Islam. Jenis penelitian lapangan dengan pendekatan kualitatif dan
metode pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, dokumentasi
dan observasi.

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa (1) strategi pemasaran yang
dilakukan adalah memilih pasar, produk, distribusi dan promosi; (2) strategi
pemasaran yang paling efektif dilakukan yaitu promosi, promosi yang
dilakukan melalui media sosial dan radio; (3) strategi pemasaran toko
Vanhelen dilihat dari perspektif Islam sudah sesuai hal ini dilihat dari produk
yang dijual sudah halal, pembeli bisa memilih produk sesuai selera dan dalam
promosinya tidak melebih-lebihkan dan tidak menutupi kecacatan produk.

Adapun persamaan dari penelitian diatas dengan penelitian terdahulu
adalah sama-sama meneliti tentang strategi pemasaran. Perbedaan dari
penelitian ini adalah penelitian ini meneliti strategi pemasaran dalam strategi
pemasaran toko vanhelen dalam meningkatkan penjualan dilihat dari
perspektif Islam. Sedangkan penelitian yang diteliti oleh peneliti adalah

strategi pemasaran dalam meningkatkan daya saing UKM pada usaha keripik.

9 Nasrul Baihagi, Analisis Strategi Pemasaran Toko Vanhelen dalam Meningkatkan
Penjualan (Ditinjau dari Perspektif Ekonomi Islam), ( Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 1AIN
Tulungagung : skripsi tidak diterbitkan, 2017)
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Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran

untuk meningkatkan daya saing. Langkah yang dilakukan dalam penelitian ini

yaitu melakukan identifikasi dan analisis terhadap strategi pemasaran pada

usaha keripik Nugraha Food Tulungagung untuk meningkatkan daya saing.

Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Nugraha Food Tulungagung

adalah dengan menerapkan strategi segmentasi pasar, target pasar, dan

pemposisian produk, serta bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan

distribusi). Hasil dari kesemua analisis tersebut nantinya akan menjadi input

dalam analisis strategi pemasaran Nugraha Food Tulungagung untuk

meningkatkan daya saing.



