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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kajian Teori Mengenai Strategi Pemasaran 

1. Definisi Strategi 

Umumnya setiap orang tidak dapat terlepas dari kegiatan dalam 

lingkungan kehidupan dimana ia berada, sehingga seseorang selalu 

bermimpi bagaimana ia menang atau menjadi unggul dalam lingkunganya. 

Oleh karena itu, setiap orang pada dasarnya dalah orang yang strategis, 

dimana ia harus menghadapi para pesaingnya di dalam lingkungan, dengan 

pemikiran untuk mencapai tujuan atau harapanya. Seseorang yang 

merupakan orang strategis, akan selalu menghadapi tugas atau kegiatan 

mengidentifikasi peluang untuk menetapkan apa yang akan dilakukan 

tersebut, dalam rangka pencapaian tujuanya, sering disebut sebagai 

“strategi”.16 

Menurut Itami, strategi adalah menentukan kerangka kerja dari 

aktivitas bisnis perusahaan dan memberikan pedoman untuk 

mengoordinasikan aktivitas, sehingga perusahaan dapat menyesuaikan dan 

mempengaruhi lingkungan yang selalu berubah.  

                                                           
16 Sofjan Assauri, Strategic Management, (Jakarta : PT Rajawali Pers, 2016), hal.2 
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Strategi mengatakan dengan jelas lingkungan yang diinginkan oleh 

perusahaan dan jenis organisasi seperti apa yang hendak dijalankan.17 

Menurut  Heizer dan Render strategi adalah rencana tindakan organisasi 

untuk mencapai misinya. Setiap wilayah fungsional mempunyai strategi 

untuk mencapai misinya dan membantu organisasi mencapai keseluruhan.  

Misi perusahaan atau organisasi dapat berupa sekumpulan keputusan 

dan tindakan yang menghasilkan formulasi dan implementasi rencana yang 

dirancang untuk mencapai sasaran-sasaran perusahaan. Misi juga 

merupakan sasaran perusahaan atau organisasi yang menyatakan latar 

belakang belakang keberadaan organisasi. Misi adalah inti dari strategi apa 

yang ingin dicapai strategi. Visi dan misi merupakan awal proses 

perencanaan strategis. Visi adalah cita-cita tertinggi yang dimiliki oleh 

perusahaan atau organisasi dan merupakan invisble matter yang 

mengantarkan kepada sesuatu yang akan dilakukan secara 

berkesinambungan.18 

Dengan demikian, istilah “strategi” dirumuskan sebagai suatu tujuan 

yang ingin dicapai, upaya untuk mengkomunikasikan apa saja yang akan 

dikerjakan, oleh siapa yang mengerjakanya, bagaimana cara mengerjakanya, 

serta kepada siapa saja hal-hal tersebut pula dikomunikasikan, dan juga 

perlu dipahami mengapa hasil kinerja tersebut perlu dinilai. Strategi 

merupakan suatu pernyataan yang mengarahkan bagaimana masing-masing 

                                                           
17 Mudrajad Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan Kompetitif, (Jogja : 

Penerbit Erlangga, 2005), hal. 1 
18 Irmayanti, Hasan, Manajemen Operasional: Perspektif Intregatif, (Malang : UIN-

MALIKI PRESS (Anggota IKAPI, 2011), hal. 27 
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individu dapat bekerja sama dalam suatu organisasi, dalam upaya 

pencapaian tujuan dian sasaran organisasi tersebut.19  

2. Jenis-Jenis Strategi 

Menurut Griffin, secara umum strategi dapat dibagi menjadi dua 

jenis, dilihat dari tingkatannya. Pertama adalah strategi pada tingkat 

perusahaan (corporate-level strategy); kedua, strategi pada tingkat bisnis 

(business-level strategy). Strategi pada level perusahaan atau korporat 

dilakukan perusahaan sehubungan dengan persaingan antar perusahaan 

dalam sektor bisnis yang dijalankannya secara keseluruhan. Strategi pada 

level bisnis adalah alternatif strategi yang dilakukan oleh perusahaan 

sehubungan dengan persaingan bisnis yang dijalankannya pada beberapa 

jenis bisnis yang diperdagangkan.20 

3. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pada dasarnya adalah suatu cara untuk mencapai tujuan. 

Untuk mencapai tujuan itu, pertama-tama kita perlu mengetahui di mana 

kita berada dan apa tujuan yang akan kita capai. Strategi selalu beranjak dari 

dua titik itu, lalu dengan strategi kita menetapkan cara atau pathway untuk 

mencapai tempat yang kita tuju. Strategi membantu seorang pengusaha 

mencapai tujuan lebih efektif, yang didasarkan atas kajian-kajian dan 

pemikiran-pemikiran yang matang untuk mencapai tujuan.21  

                                                           
19 Sofjan Assauri, Strategic Management...,hal. 3 
20 Ernie Tisnawati Sule dan Kurniawan Saefullah, Pengantar Manajemen, (Jakarta : 

Prenada Media, 2005) hal. 133-134 
21 Rhenald kasali, dkk. Modul Kewirausahaan Untuk Program STRATA 1, (Jakarata : 

Penerbit Hikmah PT Mizan Publika, 2010), hal. 144 
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Strategi yang baik terletak pada koordinasi tim kerja, memiliki tema, 

mengidentifikasikan faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip 

pelaksanaan ide atau gagasan secara rasional, efesien dan efektif. Pemasaran 

stratejik ini bermula dari perencanaan strategis yang lebih dulu menetapkan 

visi, misi, tujuan lembaga. Setelah itu dilakukan langkah-langkah: (a) 

analisis lingkungan, (b) analisis perilaku konsumen, (c) analisis perilaku 

pesaing yang actual maupun yang potensial.22 Pemasaran menurut Philip 

Kotler adalah suatu proses sosisal dan manajerial dengan mana individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak 

lain.23 

Langkah penting dalam pelaksanaan perencanaan pemasaran adalah 

pemilihan strategi pemasaran. Strategi merupakan suatu pernyataan yang 

mengarahkan bagaimana masing-masing individu dapat bekerja sama dalam 

suatu organisasi, dalam upaya pencapaian tujuan dan sasaran organisasi 

tersebut.24  

4. Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran merupakan sebuah falsafah bisnis yang 

berhadapan dengan tiga macam orientasi bisnis seperti yang telah 

dikemukakan. Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk mencapai 

tujuan-tujuan keorganisasian berupa keharusan agar perusahaan yang 

                                                           
22 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung : Alfabeta, 

2013), hal. 258 
23 Kasmir, Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta : Kencana, 2007), hal. 46 
24 Sofjan Assauri, Strategic Management...,hal. 3 
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bersangkutan menjadi lebih efektif, dibandingkan dengan pihak pesaingnya 

dalam hal menciptakan, memberikan dan mengkonsumsikan nilai untuk 

para pelanggan (costumer value) pada dasar sasaran yang telah dipilih. 

Konsep pemasaran telah dinyatakan orang dengan aneka macam cara 

dan gaya menurut Philip Kotler seperti : 

a. Memenuhi kebutuhan secara menguntungkan 

b. Carilah kebutuhan dan upayakan untuk memenuhinya 

c. Cintailah sang pelanggan dan bukanlah produk 

d. Memberikan prioritas kepada orang-orang25 

Theodre Levit dari Universitas Harvard dalam sebuah artikelnya yang 

berjudul marketing myopia menyajikan sebuah perbandingan antara konsep 

penjualan dan konsep pemasaran sebagai berikut : 

Penjualan memusatkan perhatian pada kebutuhan sang penjual, pemasaran 

memusatkan perhatian pada kebutuhan sang pembeli. Penjualan sangat 

mementingkan kebutuhan penjual untuk mengubah produknya menjadi 

uang, pemasaran menekankan ide memenuhi kebutuhan para pelanggan 

melalui produk yang dijual dan seluruh hal yang berkaitan dengan kegiatan 

menciptakan, menyerahkan dan akhirnya mengkonsumsi produk tersebut. 

Konsep pemasaran mendasarkan diri pada perspektif “luar dalam”, ia 

diawali dengan sebuah pasar yang dirumuskan dengan baik, kemudian pusat 

perhatian diletakkan pada kebutuhan para pelanggan setelah mana 

                                                           
25 J. Winardi, Entrepreneur dan Entrepreneurship,(Jakarta : Kencana, 2003), hal 279 
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dilaksanakan koordinasi semua kegiatan yang akan mempengaruhi para 

pelanggan.26 

5. Bauran Pemasaran 

Pemasaran Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong dalam karya 

mereka yang berjudul Principles of Marketing mengemukakan bahwa 

bauran pemasaran adalah kelompok variabel-variabel pemasaran yang dapat 

dikendalikan yang dibaurkan guna menghasilkan reaksi yang diinginkan 

pada pasar tujuan. Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu hal yang 

dapat dilakukan suatu perusahaan untuk mempengaruhi permintaan akan 

produknya.27 Bauran pemasaran merupakan cerminan cara untuk 

menciptakan dan mempertahankan pelanggan demi mendapatkan laba.28 

Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang 

merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yakni : produk, struktur 

harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi.29   

Pada umumnya pada kebijaksanaan pemasaran dikenal ada empat 

kebijaksanaan pokok yang biasa disebut dengan 4 P yaitu Product (produk), 

Price (harga), Promotion (promosi), Place (tempat).30 

a. Produk (product) 

Bauran Produk menurut Philip Kotler adalah kesatuan kelompok 

produk dan jenisnya yang ditawarkan penjual kepada pembeli. 

                                                           
26 Ibid., hal. 280 
27 Ibid., hal. 293 
28 Jumingan, Studi Kelayakan Bisnis : Teori dan Pembuatan Proposal Kelayakan, 

(Jakarta : PT Bumi Aksara,t.t., ), hal. 72 
29 Basu Swastha, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta : Liberty Yogyakarta, 2002), hal. 42 
30 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : PT. Bumi Aksara, 2014), Hal. 69 
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Sedangkan yang disebut dengan kelompok produk (product line) adalah 

sekelompok produk yang sama atau hampir sama karena dijual pada 

kelompok konsumen yang sama, dipasarkan melalui cara-cara yang 

sama dan memiliki harga jual yang kurang lebih sama.31 Dalam strategi 

bauran pemasaran, strategi produk merupakan unsur yang paling 

penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasrana lainnya. 

Pemilihan jenis produk yang akan dihasilkan dan dipasarkan akan 

menentukan kegiatan promosi yang dibutuhkan, penentuan harga dan 

cara penyalurannya. 

Tujuan utama strategi produk adalah untuk dapat mencapai 

sasaran pasar yang dituju dengan meningkatkan kemampuan bersaing 

atau mengatasi persaingan. Oleh karenanya, strategi produk sebenarnya 

adalah strategi pemasaran sehingga gagasan atau ide untuk 

melaksanakanya harus datang dari bagian atau bidang pemasaran.32 

b. Harga (price) 

Harga bagi sebagian besar masyarakat masih menduduki tempat 

teratas sebelum ia membeli barang atau jasa. Bagi penjual yang penting 

bagaimana menetapkan harga yang pantas, terjangkau oleh masyarakat 

dan tidak merugikan perusahaan.33 Dalam hal ini, kebijakan penentuan 

harga haruslah melalui informasi, fakta dan analisa yang mendalam 

sehingga sehingga harga akan cocok dengan nilai menurut pelanggan. 

                                                           
31 Jumingan, Studi Kelayakan..,hal. 113 
32 Ahmad Ginanjar Prio Saputra, Srategi Bisnis Budi Daya Ikan Hias Ditinjau Dari Etika 

Bisnis Islam (Studi Kasus di Desa Bendiljati Wetan Sumbergempol Tulungagung), (Tulungagung : 
Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018),Hal. 24-25 

33 Jumingan, Studi Kelayakan...,hal. 113 
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Kebijakan harha akan memberikan informasi bagi citra secara 

keseluruhan baik produk itu sendiri maupun perusahaan.  

Penentuan harga yang akan ditetapkan harus disesuaikan dengan 

tujuan perusahaan. Adapun tujuan penentuan harga yaitu : Pertama, 

untuk bertahan hidup. Agar produk atau jasa yang ditawarkan laku 

dipasaran dengan harga murah tetapi masih dalam kondisi yang 

menguntungkan. Kedua, untuk memaksimalkan laba. Penentuan harga 

bertujuan agar penjualan meningkat sehingga laba menjadi maksimal. 

Ketiga, untuk memperbesar market share. Yaitu untuk memperluas atau 

memperbesar jumlah pelanggan. Keempat, mutu produk. Dengan tujuan 

agar memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan 

memiliki kualitas yang tinggi dari kualitas pesaing. Kelima, karena 

pesaing. Penentuan harga dengan melihat harga pesaing bertujuan agar 

harga yang ditwarkan lebih kompetitif di bandingkan harga yang 

ditawarkan oleh pesaing.34 

c. Promosi (promotion) 

Promosi adalah komunikasi yang persuasif, mengajak, mendesak, 

membujuk, meyakinkan. Ciri dari komunikasi yang persuasif 

(komunikasi) adalah ada komunikator yang secara terencana mengatur 

berita dan cara penyampaianya untuk mendapatkan akibat tertentu 

dalam sikap dan tingkah laku si penerima (target pendengar). Suatu 

perusahaan perlu melakukan promosi dikarenakan yaitu : 

                                                           
34 Muhammad Danang Eko Prayogi, Analisis Strategi Bauran Pemasaran Pada UD. 

Barokah Demuk Pucanglaban Tulungagung di Tinjau Dari Perspektif Pemasaran Islam, 
(Tulungagung : Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018), hal. 20-21 
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1) Karena ada banyak hal mengenai perusahaan kita yang sebaiknya 

diketahui oleh pihak luar. 

2) Untuk meningkatkan penjualan. 

3) Agar perusahaan dikenal sebagai perusahaan yang baik. 

4) Untuk mengetengahkan segi kelebihan perusahaan atau produk 

jasa kita terhadap saingan.35 

d. Saluran ditribusi (place) 

Kebijaksanaan saluran distribusi adalah salah satu bentuk dari 

kebijaksanaan penjualan. Saluran distribusi atau channel of distribution 

adalah lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai kegiatan untuk 

menyalurkan atau menyampaikan barang-barang atau jasa-jasa dari 

produsen ke konsumen.36 Penentuan tempat yang mudah terjangkau dan 

terlihat akan memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui, 

mengamati, dan memahami dari suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan.  

Pertimbangan dalam memilih tempat yang perlu diperhatikan 

yaitu : dekat dengan kawasan industri atau pabrik, dekat dengan 

perkantoran, dekat dengan pasar, dekat dengan perumahan atau 

masyarakat, mempertimbangkan jumlah pesaing yang ada di sekitar 

lokasi. Saluran distribusi sebagai mata rantai yang baru dilalui oleh 

barang-barang dari produsen ke konsumen pada waktu dan jumlah yang 

                                                           
35 M. Mursid, Manajemen Pemasaran...,hal. 69-95 
36 Jumingan, Studi Kelayakan...,hal. 113 
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tepat. Dengan adanya saluran distribusi konsumen bisa mendapatkan 

barang dengan mudah.37 

Dalam rangka pengumpulan informasi pemasaran, Market 

Intelegient termasuk dalam pengumpulan informasi pemasaran. 

Perusahaan harus mempunyai data yang merupakan informasi 

pemasaran yang sangat dibutuhkan oleh manajer pemasaran. Arti dari 

sistem intelijen pasar adalah seperangkat prosedur dan sumber yang 

digunakan oleh manajer untuk memperoleh informasi mengenai 

perkembangan lingkungan pemasaran. Para manajer pemasaran 

biasanya melakukan intelijen pasar dengan mencari informasi dari surat 

kabar, majalah-majalah bisnis, wawancara dengan konsumen, pemasok, 

tenaga penjual atau mengamati kegiatan yang dilakukan oleh sainganya, 

dan sebagainya.38 

6.  Karakteristik Syariah Marketing 

Kata “syariah” berasal dari kata syara’a al-syai’a yang berarti 

menerangkan atau menjelaskan sesuatu. Atau berasal dari kata syir’ah dan 

syari’ah yang berarti suatu tempat yang dijadikan sarana untuk mengambil 

air secara langsung sehingga orang yang mengambilnya tidak memerlukan 

bantuan alat lain. Syaikh Al-Qaradhawi mengatakan, cakupan dari 

pengertian syariah menurut pandangan islam sangatlah luas dan 

komprehensif (al-syumul). Di dalamnya mengandung makna mengatur 

                                                           
37 Miftakhul Fauziah, Strategi Bauran Pemasaran Dalam Menarik Minat Konsumen 

Dalam Persektif Etika Bisnis islam (Study Kasus CV. Renta Jaya Desa Sawo Kec. Campurdarat, 
Kab. Tulungagung),  (Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018 : Tulungagung), Hal. 22 

38 Buchari Alma, Kewirausahaan : Untuk Mahasiswa dan Umum, (Bandung : Alfabeta, 
2006), hal.188-189 
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seluruh aspek kehidupan, mulai dari aspek ibadah, aspek keluarga, aspek 

bisnis, aspek ekonomi, aspek hukum dan peradilan, aspek undang-undang 

hingga hubungan antar-negara. Pemasaran sendiri adalah salah satu bentuk 

muamalah yang dibenarkan dalam islam, sepanjang dalam segala protes 

transaksinya terpelihara dari hal-hal yang terlarang oleh ketentuan syariah.  

 Philip Kotler mendefinisikan pemasaran sebagai sebuah proses 

sosial dan manajerial di mana individu-individu dan kelompok-kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 

penawaran, dan pertukaran produk-produk atau value dengan pihak lainya. 

Sedangkan definisi pemasaran, menurut World Marketing Association 

(WMA) yang diajukan oleh Hermawan Kertajaya dan sudah dipresentasikan 

di World Marketing Conference di Tokyo pada April 1998 dan telah 

diterima oleh anggota dewan WMA adalah penawaran, dan perubahan value 

dari satu inisiator kepada stakeholdernya.39 

 Maka syariah marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang 

mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan value dari suatu 

inisiator kepada stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai 

dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam islam. Ada 4 

karakteristik syariah yang dapat menjadi panduan bagi para pemasar sebagai 

berikut : 

a. Teitis (Rabbaniyyah) merupakan jiwa seorang syariah marketer 

meyakini bahwa hukum-hukum syariah yang teitis atau bersifat 

                                                           
39 Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung : PT 

Mizan Pustaka, 2008), hal. 22-26 
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ketuhanan ini adalah hukum yang paling adil, paling sempurna, 

paling mampu mewujudkan kebenaran, memusnahkan kebatilan, dan 

meyebarluaskan kemaslahatan. 

b. Etis (Akhlaqiyyah), syariah marketing adalah konsep pemasaran 

yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak peduli 

apa pun agamanya.  

c. Realistis (Al-Waqi’iyyah), Syariah marketing bukanlah konsep yang 

eksklusif, fanatis, antis-modernitas, dan kaku. Syariah marketing 

adalah konsep pemasaran yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan 

keluwesan syariah islamiyah yang melandasinya. 

d. Humanitis (Al-Insaniyyah), bahwa syariah diciptakan untuk manusia 

agar derajadnya terangkat, sifat kemanusiaanya terjaga dan 

terpelihara, serta sifat-sifat kehewananya dapat terkekang dengan 

panduan syariah. Dengan memiliki nilai humanitis ia menjadi 

manusia yang terkontrol, dan seimbang (tawazun), bukan manusia 

yang serakah yang menghalalkan segala cara untuk meraih 

keuntungan yang sebesar-besarnya.40 

Seorang pemasar syariah harus memiliki etika pemasar yang akan 

menjadi prinsip-prinsip bagi syariah marketer dalam menjalankan fungsi-

fungsi pemasaran, yaitu : 

 

 

                                                           
40 Ibid., hal. 26-38 
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a. Berperilaku baik dan simpatik (Shidq) 

Berperilaku baik, sopan santun dalam pergaulan adalah fondasi 

dasar dan inti dari kebaikan tingkah laku. Sifat ini sangat dihargai 

dengan nilai yang tinggi, dan mencakup semua sisi manusia. Dalam 

pemasaran seorang syariah marketer harus berperilaku sangat simpatik, 

bertutur kata yang manis, dan rendah hati. 

b. Berperilaku adil dalam bisnis (Al-Adl) 

Seorang syariah marketer tidak dibenarkan melakukan transaksi 

jual beli atau membeli murah barang seseorang yang dalam keadaan 

normal, “tidak kepepet”, dia tidak akan melakukan banting harga. Ini 

termasuk transaksi bisnis yang tidak bermoral. 

c. Bersikap melayani dan rendah hati (Khidmah) 

Sikap melayani merupakan sikap utama dari seorang pemasar. 

Seorang syariah marketer juga tidak boleh terbawa dalam gaya hidup 

yang berlebih-lebihan, dan harus menunjukkan iktikad baik dalam 

semua transaksi bisnisnya. 

d. Jujur dan terpercaya (Al-Amanah) 

Di antara akhlak yang harus menghiasi bisnis syariah dalam 

setiap gerak-geriknya adalah kejujuran. Islam menjelaskan bahwa 

kejujuran yang hakiki itu terletak pada muamalah mereka. Jika ingin 

mengetahui sejauh mana tingkat kejujuran seorang sahabat, ajaklah 

kerja sama dalam bisnis. Di sana akan kelihatan sifat-sifat aslinya, 

terutama dalam hal kejujuran. 
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e. Tidak suka berburuk sangka (Suuzh-zhann) 

Saling menghormati satu sama lain merupakan ajaran Nabi 

Muhammad SAW yang harus diimplementasikan dalam perilaku bisnis 

modern. Tidak boleh satu pengusaha menjelekkan pengusaha yang lain, 

hanya bermotifkan persaingan bisnis. 

f. Tidak suka menjelek-jelekan (Ghibah) 

Gihbah disebut juga suatu ejekan merusak, sebab sedikit sekali 

orang yang lidahnya dapat selamat dari cela dan cerca. Bagi syariah 

marketer, ghibah adalah perbuatan sia-sia dan membuang-buang waktu. 

Akan lebih baik baginya jika menumpahkan seluruh waktunya untuk 

bekerja secara profesional, menempatkan semua prospeknya sebagai 

sahabat yang baik, dan karenanya ia harus memperhatikan terlebih 

dahulu bagaimana menjadi sahabat yang baik, berbudi pekerti, dan 

memiliki akhlaq karimah (akhlak yang mulia) yang akan menjadi salah 

satu kunci sukses dalam bisnis. 

g. Tidak melakukan sogok atau suap (Risywah) 

Dalam syariah, menyuap (riswyah) hukumnya haram, dan 

menyuap termasuk dalam kategori makan harta orang lain dengan cara 

batil. Memberikan sejumlah uang dengan maksud agar kita dapat 

memenangkan tender suatu bisnis ternasuk dalam kategori suap 

(riswyah).41 

 

                                                           
41 Ibid., hal. 82-93 
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B. Kajian Teori Mengenai Pengembangan Ekonomi Lokal 

1. Definisi Pengembangan Ekonomi Lokal 

Mendefinisikan term PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) 

tidaklah mudah. Walau tidak ada definisi yang seragam mengenai PEL 

(Pengembangan Ekonomi Lokal) dalam buku ini PEL (Pengembangan 

Ekonomi Lokal) didefinisikan sebagai terjalinya kerja sama kolektif 

antara Pemerintah dunia usaha serta sektor non pemerintah dan 

masyarakat untuk mengidentifikasikan dan memanfaatkan secara optimal 

sumber daya yang dimiliki dalam uapaya merangsang dan menciptakan 

perekonomian lokal yang kuat, mandiri, dan berkelanjutan. Dalam 

definisi PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) tersebut, ada dua kata 

kunci yang dapat diambil yaitu : (1) kerjasama antarsemua komponen 

dan (2) pemanfaatan sumber daya lokal secara optimal. 

Kedua kata kunci tersebut sekaligus merupakan komponen 

pendekatan PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal), dan tentunya 

keduanya sangat relevan dengan semangat desentralisasi di mana 

pemerintah daerah bersama-sama dengan seluruh komponen di dalamnya 

dituntut untuk mampu mengelola daerahnya sendiri dan mampu 

mengubah potensi lokal yang dimiliki menjadi kekuatan ekonomi sebagai 

sumber pertumbuhan dan perbaikan kualitas hidup penduduknya. Ada 

sejumlah prinsip utama yang mendasari konsep PEL (Pengembangan 

Ekonomi Lokal)  di antaranya adalah sebagai berikut : 
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a. Kemiskinan dan pengangguran merupakan tantangan utama 

yang dihadapi daerah sehingga strategi PEL (Pengembangan 

Ekonomi Lokal)  harus memprioritaskan pada peningkatan 

kesempatan kerja dan pengentasan kemiskinan. 

b. PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) harus menetapkan target 

pada masyarakat kurang beruntung pada area dan masyarakat 

yang cenderung termajinalkan pada usaha mikro dan kecil 

sehingga memungkinkan mereka untuk berpartisipasi nyata 

dalam kehidupan ekonomi setempat. 

c. Setiap daerah perlu mengembangkan dan memilih sendiri 

strategi PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) yang sesuai 

dengan kondisi daerahnya. 

d. PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) mendukung kepemilikan 

lokal, keterlibatan masyarakat, kepemimpinan lokal, dan 

pengambilan keputusan bersama. 

e. PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) menuntut terbangunya 

kemitraan antara masyarakat, sektor usaha dan swasta serta 

pemerintah daerah untuk memecahkan masalah bersama. 

f. PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) memaksimalkan 

pemanfaatan sumber daya lokal, kemampuan, ketrampilan, dan 

peluang bagi pencapaian berbagai tujuan. 
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g. PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) memberikan keleluasaan 

bagi daerah untuk merespon perubahan lingkungan yang terjadi 

baik ditingkat lokal, nasional, maupun internasional.42 

Adapun langkah-langkah dalam pengembangan secara fisik yang 

dapat ditempuh antara lain : 

a. Melakukan konversi rumah-rumah yang memiliki nilai budaya 

dan arsitektur tinggi dan mengubah fungsinya menjadi museum 

desa. 

b. Melakukan konservasi desa serta menyediakan lahan baru 

untuk menampung perkembanagan penduduk desa serta 

mengembangkan lahan tersebut sebagai area pariwisata dengan 

fasilitas-fasilitas wisata 

c. Mengembangkan dan mengoperasikan bentuk akomodasi di 

dalam wilayah desa oleh penduduk desa sebagai industri 

kecil.43 

2. Sasaran Dan Tujuan Pengembangan Ekonomi Lokal 

Sasaran jangka panjang dari penerapan pendekatan PEL 

(Pengembangan Ekonomi Lokal) adalah pengentasan kemiskinan dan 

perbaikan yang terus menerus dan berkelanjutan dalam kualitas 

kehidupan dari suatu komunitas lokal di daerah atau wilayah. Untuk 

                                                           
42

 Hania Rahma, Acuan Penerapan Pengembangan Ekonomi Lokal Untuk Kota dan 
Kabupaten, (Jakarta : Direktorat Jenderal Cipta Karya, Kementerian Pekerjaan  Umum, 2012). 
Hal. 18. 

43 Eni Anjayani, Desaku Masa Depanku, (Klaten: Macanan Jaya Cemerlang ,2007), Hal. 
28. 
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mencapai sasaran tersebut PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal)  

memiliki tujuan yaitu : 

a. Mempercepat pertumbuhan ekonomi melalui penciptaan nilai 

tambah. 

b. Menciptakan dan meratakan kesempatan kerja. 

c. Meningkatkan daya saing ekonomi terhadap daerah atau negara 

lain. 

d. Membangun dan menegmbangkan kerja sama yang positif antar 

daerah.44  

3. Persiapan Pengembangan Ekonomi Lokal 

Pada langkah pertama ini adalah menyampaikan dan 

menyebarluaskan pemahaman dan manfaat PEL (Pengembangan Ekonomi 

Lokal)  dengan berbagai cara yang dianggap tepat dan sesuai dengan 

kondisi di daerah. Tentunya, belum seluruh stakeholder di daerah sudah 

memahami pendekatan PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) dan telah 

mengetahui bagaimana menerapkanya untuk mendorong pembangunan 

ekonomi di daerahnya. Oleh karena itu, kegiatan sosialisasi dan diseminasi 

perlu dilakukan untuk menanamkan pemahaman yang sama dan setara di 

antara para stakeholder dapat mengenai pendekatan PEL (Pengembangan 

Ekonomi Lokal) serta tujuan dan kegiatan yang akan dilakukan. Tentunya 

sosialisasi merupakan sebuah proses yang membutuhkan waktu dan 

tentunya juga dana.  

                                                           
44Hania Rahma, Acuan Penerapan...,hal. 18. 
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Memperkenalkan dan menyampakan sesuatu yang baru kepada 

masyarakat perlu dilakukan secara perlahan karena hal tersebut berkaitan 

dengan perubahan paradigma pola pikir, sikap perilaku dan kebiasaan 

masyarakatat. Yang penting untuk diingat adalah bahwa sosialisasi 

bukanlah untuk memaksakan orang lain, melainkan sebatas memberikan 

informasi dan penjelasan agar orang lain mau dan bisa memahami PEL 

(Pengembangan Ekonomi Lokal), serta mempengaruhi dan meyakinkan 

orang lain untuk melakukan atau menerapkanya. 

Tujuan : memberikan pemahaman dan kesadaran segenap 

stakeholder lokal mengenai pendekatan PEL (Pengembangan Ekonomi 

Lokal) dan manfaat penerapan PEL, dan menumbuhkan minat mereka 

untuk menerapkan PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal). 

Output : terlaksananya sejumlah kegiatan sosialisasi, disemenasi, 

dan propaganda mengenai pendekatan PEL (Pengembangan Ekonomi 

Lokal) kepada segenap stakeholder lokal. 

Aktor : siapa saja di antara anggota masyarakat (pemimpin atau 

staf pemda, pelaku usaha, aktivis LSM, tokoh penggerak pembangunan) 

yang memiliki visi dan komitmen kuat untuk menggerakan perekonomian 

lokal melalui pendekatan PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal). 45 

4. Perencanaan Pengembangan Ekonomi Lokal 

Pengelompokan kegiatan ekonomi pada satu daerah dapat menjadi 

cara yang sangat efektif untuk mendorong pengembangan usaha dan 

                                                           
45 Ibid., hal. 31. 
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pertumbuhan ekonomi lokal, sepanjang pengelompokan PEL 

(Pengembangan Ekonomi Lokal)  yang dipilih sesuai dan tepat bagi 

kondisi lokal dan mampu memanfaatkan tenaga kerja setempat yang 

memiliki skill serta memperhitungkan besarnya peluang pasar bagi 

pengelompokan PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal) tersebut. Banyak 

manfaat pengelompokan PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal)  yang 

dapat dirasakan baik oleh para pelaku usaha yang terkait langsung dengan 

kluster PEL (Pengembangan Ekonomi Lokal)  itu sendiri maupun oleh 

masyarakat pada umunya yaitu: 

a. Bagi usaha skala kecil atau industri rumah tangga , kluster PEL 

(Pengembangan Ekonomi Lokal)  membantu produsen kecil 

untuk mencapai skala ekonomi, misalnya dalam kegiatan 

transportasi, pengadaan bahan baku, kontrak ekspor dan 

pemasaran. 

b. Dapat melakukan kegiatan bersama misalnya dalam riset 

pemasaran dan promosi secara lebih efisien. 

c. Meningkatkan kapasitas produsen melalui transfer pengetahuan 

dan keterampilan serta menarik tenaga kerja terampil untuk 

masuk dan mengembangkan kluster PEL (Pengembangan 

Ekonomi Lokal). 

d. Menciptakan sebuah lingkungan yang kreatif mendorong 

tumbuhnya inovasi dan kerja sama di antara pelaku usaha.46 

                                                           
46 Ibid., hal. 43. 
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5. Strategi dan Pendekatan Dalam Melaksanakan Pengembangan 

Ekonomi Lokal 

Dalam konteks efektifitas pencapaian tujuan PEL (Pengembangan 

Ekonomi Lokal)  mengaharuskan pemilihan strategi dan program yang 

akan menjadi fokus pembangunan ekonomi berbasis pada kekuatan dan 

juga persoalan yang ada dalam masyarakat dengan mempertimbangkan 

sejumlah kriteria penting. Kriteria tersebut di antaranya adalah bahwa 

kegiatan dan program yang dipilih mampu : 

a. Memanfaatkan potensi dan sumber daya lokal secara optimal 

b. Mampu memberikan dampak berganda (multiplier effect) yang 

cukup signifikan  terhadap daerah. 

c. Potensial dalam memberikan manfaat ekonomi bagi rumah 

tangga, kelompok miskin, dan kelompok usaha mikro kecil dan 

menengah.47  

6. Pengembangan Masyarakat Berbasis Sumber Daya Lokal 

Berbagai unsur sumber daya lokal masih dapat dimanfaatkan 

secara strategis dalam rangka mendukung pengembangan masyarakat. 

Pemanfaatan sumber daya lokal tersebut membutuhkan mekanisme 

pengelolaan yang adaptif, empati, luwes dan integratif. Menurut Dumasari 

setiap proses pengembangan masyarakat perlu dilakukan secara 

partisipatif. Ragam sumber daya lokal adalah milik kekayaan masyarakat 

sendiri. Menurut Effendi dalam  konteks pengembangan masyarakat 

                                                           
47 Ibid., hal. 60. 
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berbasis sumber daya lokal, keberlanjutan ide membangun usaha 

produktif, kreatif, dan inovatif lebih terjamin. 48 

C. Kajian Pariwisata 

1. Wisata Dalam Persepektif Syariah 

Definisi pariwisata syariah menurut Kemenpar adalah kegiatan yang 

didukung oleh berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan masyarakat, 

pengusaha, pemerintah, dan pemerintah daerah yang memenuhi ketentuan 

syariah. Konsep syariah yang tidak bertentangan dengan nilai-nilai dan etika 

syariah berhubungan dengan konsep halal dan haram di dalam islam. 

Menurut Sofyan, definisi wisata syariah lebih luas dari wisata religi yaitu 

wisata yang didasarkan pada nilai-nilai syariah Islam.  

Seperti yang dianjurkan oleh World Tourism Organization (WTO), 

konsumen wisata syariah bukan hanya umat muslim tetapi juga non muslim 

yang ingin menikmati kearifan lokal. Pemilik Hotel Sofyan itu menjelaskan, 

kriteria umum pariwisata syariah adalah : pertama, memiliki orientasi 

kepada kemaslahatan umum. Kedua, memiliki orientasi pencerahan, 

penyegaran, dan ketenangan. Ketiga, menghindari kemusyrikan dan 

khufarat. Keempat, bebas dari maksiat. Kelima, menjaga keamanan dan 

kenyaman. Keenam, menjaga kelestarian lingkungan. Ketujuh, 

menghormati nilai-nilai sosial budaya dan kearifan lokal.49 

 

                                                           
48 Imam Santosa, Pengembangan Mayarakat Berbasis Sumber Daya Lokal, (Yogyakarta : 

Pustaka Pelajar, 2014). Hal. 122-123. 
49 Dini Andriani, Laporan Akhir Kajian Pengembangan Wisata Syariah, (Jakarta : 

Kementerian Pariwisata, 2015), hal. 12-13 
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2. Pariwisata Untuk Peningkatan Ekonomi Berbasis Syariah 

Industri pariwisata salah satu investasi bisnis yang bisa mendatangkan 

keuntungan dan kesejahteraan bagi masyarakat. Hal ini karena dengan 

adanya pariwisata akan membuka lebih banyak lapangan pekerjaan. Selain 

itu juga bisa memberikan motivasi bagi setiap individu untuk berkreasi dan 

berinovasi. Mengembangakan industri pariwisata yang berbasis syariah juga 

merupakan sebuah kontribusi untuk lebih mengembagkan dan menerapkan 

konsep ekonomi syariah. Syariah tidak hanya untuk perbankan, tetapi 

apapun bentuk transaksi ekonomi dan bisnis selain perbankan juga perlu 

dikembangkan berdasarkan konsep syariah. Konsep syariah dapat 

diterapkan dalam semua aspek seperti dari agen atau biro perjalanan wisata 

yang mengatur berbagai macam jenis dan tujuan perjalanan. 50 

3. Pertimbangan Realisasi Prospek Industri Pariwisata Dalam Bidang  

Pengembangan Ekonomi Serta Pembentukan Lapangan Kerja 

Untuk merealisasikan prospek industri pariwisata dalam bidang 

pengembangan ekonomi serta pembukaan lapangan kerja, WTTC (World 

Travel dan Tourism Council) mengusulkan agar pemerintah Indonesia secra 

nasional mempertimbangkan informasi dan rekomendasi sebgaai berikut : 

a. Mengakui kontribusi Ekonomi Industri Pariwisata 

Industri wisata secara khusus sangat efektif dalam 

mendukung pengembangan usaha kecil dan penciptaan lapangan 

kerja untuk kalangan muda usia serta penyebaran peluang 

                                                           
50 Rahmi Syahriza, Pariwisata Berbasis Syariah, Vol. 1, No. 2,  Juli – Desember 2014, 

hal. 143-144.  
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pekerjaan secara regional. Dengan demikian, industri pariwisata 

bisa memainkan peran penting bagi pengembangan wilayah. 

Bagian terbesar dari prasarana yang dibutuhkan industri ini, 

seperti halnya jalan, bandar udara dan telekomunikasi, 

memberikan sumbangan langsung bagi pengembangan ekonomi 

pada umumnya di wilayah-wilayah di mana pengembangan ini 

berlangsung. Kedatangan wisatawan manca negara merupakan 

sumber penerimaan devisa yang sangat efektif yang juga 

menciptakan dampak istimewa besarnya dalam bidang lapangan 

kerja.  

b. Membentuk Wahana Pengembangan Industri yang Efektif 

Untuk menggali potensi industri pariwisata di Indonesia 

secara efektif dianjurkan untuk sinergi menyeluruh di tingkat 

nasional mencakup semua pihak terkait dikembangkan tanpa 

penundaan lebih lanjut, meliputi semua subsektor utama dalam 

industri ini seperti : kalangan pengembang kawasan wisata, 

industri perhotelan, sistem transportasi wisata, jasa-jasa 

perjalanan, pemasaran dan promosi, dan pengembangan sumber 

daya manusia.51 

 

 

 

                                                           
51 Oka A. Yoeti,  Industri Pariwisata dan Peluang Kesempatan Kerja,  (Jakarta : PT 

Perca, 2008), Hal. 41-43. 
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D. Kajian Teori Tentang Agrowisata 

1. Definisi Agrowisata Dari Perspektif Pertanian 

Agrowisata adalah salah satu bentuk pariwisata yang obyek wisata 

utamanya adalah lanskap pertanian, maka dapat dikatakan bahwa agrowisata 

merupakan wisata yang memanfaatkan obyek-obyek pertanian. Agrowisata 

juga merupakan kegiatan wisata yang terintegrasi dengan keseluruhan 

sistem pertanian dan pemanfaatan obyek-obyek pertanian sebagai obyek 

wisata, seperti teknologi pertanian maupun komoditi pertanian. Menurut 

Nursijah, agrotourism, wisata agro atau wisata pertanian merupakan 

penggabungan antara aktivitas wisata dan aktivitas pertanian.  

Menurut Deptan, 2005 dalam I Gusti Bagus Rai Utama, dalam kurun 

waktu yang sangat panjang pethatian pembangunan pertanian terfokus 

kepada peningkatan produksi, terutama kepada peningkatan produksi 

tanaman pangan khususnya padi dan komoditi perdagangan tradisional. 

Obyek wisata agro tidak hanya terbatas keipada obyek dengan skala 

hamparan yang luas seperti yang dimiliki oleh areal perkebunan, tetapi juga 

skala kecil yang karena keunikanya dapat menjadi obyek wisata yang 

menarik. Dengan datangnya wisatawan mendatangi obyek wisata juga 

terbuka peluang pasar tidak hanya bagi produk dan obyek wisata agro yang 

bersangkutan, namun pasar dan segala kebutuhan masyarakat.  

Dalam Undang-Undang No. 9 Tahun 1990 tentang kepariwisataan 

disebutkan bahwa obyek dan daya tarik wisata adalah segala sesuatu yang 

menjadi sasaran wisata, yang terdiri dari : 
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a. Obyek dan daya tarik wisata ciptaan Tuhan Yang Maha Esa 

yang berwujud keadaan alam serta flora dan fauna. 

b. Obyek dan daya tarik wisata hasil karya manusia yang 

berwujud museum, peninggalan purbakala, peninggalan 

sejarah, seni budaya, wisata agro, wisata tirta, wisata buru, 

wisata petualangan alam, tanaman rekreasi dan taman 

hiburan.52 

2. Definisi Agrowisata Dari Perspektif Pariwisata 

Filosofi agrowisata adalah meningkatkan pendapatan kaum tani, dan 

meningkatkan kualitas alam pedesaan menjadi hunian yang benar-benar 

dapat diharapkan sebagai hunian yang berkualitas, memberikan kesempatan 

masyarakat untuk belajar kehidupan pertanian yang menguntungkan. 

Agrowisata adalah pariwisata pro pertanian. Menurut I Gusti Bagus Rai 

Utama, Agrowisata bagi wisatawan adalah mendidik wisatawan untuk 

memahami kehidupan nyata tentang pertanian dan memberikn pemahaman 

kepada wisatawan bahwa hidup bertani adalah pekerjaan yang amat mulia 

karena kehidupan manusia lainya sangat tergantung pada pertanian. 

Keuntungan lain bagi wisatawan adalah mereka dapat menikmati 

alam yang sehat dan alamiah bebas dari polusi kota, mendapatkan produk 

pertanian yang benar-benar segar dan bahkan organic dan green product, 

                                                           
52 Alfia Indra Fratiwi Rusi, Kawasan Agrowisata Bambapuang Di Enrekang, (Skripsi 

Tidak Diterbitkan : Makassar, 2016), hal. 16-20 
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agrowisata adalah perjalanan wisata yang relativ murah jika dibandingkan 

dengan wisata lainya. 53  

Menurut Joshi Rural tourism merupakan parwisata yang terdiri dari 

keseluruhan pengalaman pedesaan, atraksi alam, tradisi, unsur-unsur yang 

unik yang secara keseluruhan dapat menarik minat wisatawan. Sistem-

Sistem Pembentuk Desa Wisata Menurut Hajdas, terdiri dari akomodasi 

atraksi wisata masyarakat lokal, promosi, dan infrastruktur. Menurut Andrea 

dan Janet, strategi communiity based-tourism ini dapat digunakan dalam 

pengembangan rural tourism yang didasarkan pada pengembangan 

masyarakat dengan cara mengandalkan mereka sendiri, pemberdayaan, 

keberlanjutan, konservasi, dan peningkatan budaya untuk meningkatkan 

mata pencaharian penduduk.54 

3. Tujuan Agrowisata 

Menurut Firadiyansyah, pengembangan agrowisata disetiap lokasi 

pengembangan selalu merupakan pengembangan yang terjadi antara 

pengembangan masyarakat desa, alam terbuka yang khas, pemukiman desa, 

budaya dan kegiatan pertanianya serta sarana pendukung wisata seperti 

transportasi, akomodasi, dan komunikasi. Secara umum suatu 

pengembangan agrowisata selalu menunjukkan suatu usaha perbaikan 

kehidupan masyarakat petani dengan memanfaatkan potensi yang ada secara 

optimal55. 

                                                           
53 Ibid., hal. 20. 
54 Hemas Prabawati, dkk, Faktor – Faktor Keberhasilan Pengembangan Desa Wisata Di 

Dataran Tinggi Dieng, Volume 2, Jurnal Teknik PWK, Vol. 2,  No. 3, 2013, hal. 560. 
55 Alfia Indra Fratiwi Rusi, Kawasan Agrowisata...,hal. 24. 
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4. Ruang Lingkup atau Cakupan Kawasan 

Ruang Lingkup cakupan kawasan agrowisata dapat meliputi 

pegunungan, lereng atau lembah, perairan (sungai, danau) sampai ke pantai 

dan perairan laut. Dari segi fungsi dapat terdiri dari : 

a. Sub sistem Lahan Budidya 

Kawasan lahan budidaya merupakan kawasan dimana produk-

produk agribisnis dihasilkan. Kawasan ini dapat berupa pertanian 

tanaman pangan, holtikultura, perkebunan dan perikanan baik darat 

maupun laut. Kegiatan dalam kawasan ini antara lain pembenihan, 

budidaya dan pengelolaan. Pengembangan produk wisata pada sub 

sistem ini misalnya wisata kebun, wisata pemancingan, wisata 

pendidikan, dan lain-lain. 

b. Sub sistem Pengolahan dan Pemasaran 

Pengolahan produk-produk agribisnis dapat dilakukan di 

kawasan terpisah dengan kawasan lahan budidaya. Kawasan ini dapat 

terdiri dari kawasan industri pengolahan dan pemasaran baik bahan 

pangan maupun produk kerajinan. Sttandardisasi dan pengemasan 

dapat juga dilakukan di kawasan ini sebelum produk-produk agribisnis 

siap dipasarkan. Wisata belanja, wisata boga atau pun wisata 

pendidikan dapat dikembangkan pada sub sistem ini. 

c. Sub sistem Prasarana dan fasilitas Umum 

Sub sistem ini merupakan sub sistem pendukung kawasan 

agrowisata. Prasarana dan fasilitas umum dapat terdiri dari pasar, 
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kawasan perdagangan, transportasi, dan akomodasi, fasilitas kesehatan 

serta layanan-layanan umum lainya. Pengembangan fasilitas ini harus 

memperhatikan karakter dan nilai-nilai lokal tanpa meninggalkan 

unsur-unsur keamanan dan kenyamanan peminat agrowisata.56 

5. Manfaat dari Adanya Agrowisata 

Agrowisata meliputi aktivitas yang dilaksanakan dengan 

menggunakan lahan pertanian atau fasilitas terkait perkebunan yang dapat 

menjadi daya tarik bagi wisatawan. Agrowisata memiliki beragam aktivitas, 

seperti memetik strawbery, jagung, memberi makan hewan ternak. Pola 

pembinaan agrowisata bertujuan untuk meningkatkan pemahaman dalam 

rangka pembinaan bagi pengelola agrowisata sebagai salah satu alternatif 

daya tarik wisata. Upaya tersebut meliputi pembinaan masyarakat dalam 

mewujudkan sinergitas pariwisata dengan pertanian yang dapat 

menghasilkan pertumbuhan sosial, ekonomi dan organisasi masyarakat.  

Bilamana agrowisata dikelola secara profesional agrowisata dapat 

memberikan manfaat cukup luas yang diantaranya sebagai berikut : 

a. Meningkatkan konservasi lingkungan 

Pengembangan dan pengelolaan agrowisata meliputi obyeknya 

yang menyatu dengan lingkungan alamnya, memperhatikan 

kelestarian lingkungan, perencanaan pembuatan dan pengembangan 

tidak merugikan lingkungan. Nilai-nilai konservasi yang ditekankan 

pada keseimbangan ekosistem dan peletakan kemampuan daya 

                                                           
56 Ibid., hal. 24-25. 
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dukung lingkungandapat memberikan dorongan bagi setiap orang, 

untuk senantiasa memperhitungkan masa depan dan pembangunan 

yang berkelanjutan (suistainable development). Agrowisata 

diharapkan dapat berguna bagi lingkungan. Berdasarkan kawasan 

agrowkan kawasan agrowisata yang memiliki areal yang luas dan 

ditanami berbagai jenis pohon, tanaman holtikultura sehingga dapat 

mempengaruhi cuaca bahkan iklim disekitarnya.  

Dengan semakin banyak pohon, diharapkan memberikan 

kesegaran dan kenyamanan, hal ini sebagai salah satu dampak 

pengembangan agrowisata di suatu daerah. Demikian pula bagi suatu 

negara, akan mendorong promosi negara. Salah satu promosi bagi 

negara yang dapat dihasilkan dari berbagai komoditi pertanian seperti 

Thailand, hasil pertanian holtikultura durian montong, jambu, paprika, 

ketimun, jeruk dan lain-lain.  

b. Meningkatkan nilai estetika dan keindahan alam 

Lingkungan alam yang indah, panorama yang dapat 

memberikan kenyamanan, dan tertata rapi, serta memberikan nuansa 

alami yang membuat terpesona bagi orang yang melihatnya. Suatu 

hasil yang alamiah dalam penataan dan pengelolaan agrowisata, 

diharapkan dapat mengembangkan agrowisata dengan dilengkapi 

perencanaan tata letak, arsitektur bangunan, lanskap yang tepat. 
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c. Memberikan nilai rekreasi 

Agrowisata tidak dapat dipisahkan keberadaanya sebagai sarana 

rekreasi. Sebagai tempat rekreasi, pengelola agrowisata dapat 

mengembangkan fasilitas lainya yang dapat menunjang kebutuhan 

para wisatawan seperti, restoran, bila memungkinkan 

akomodasi,seperti buah-buahan, bunga, makanan, dan lain-lain. 

Dengan menyediakan fasilitas penunjang, maka keberadaan 

agrowisata akan senantiasa berorientasi kepada pelayanan bagi 

pengunjung. 

 Selanjutnya perpaduan kegiatan rekreasi dengan pemanfaatan 

hasil pertanian holtikultura kepada pengunjung dengan berbagai cara. 

Pengunjung sendiri dapat memetik buah atau jenis buah lainya, 

kemudian hasil petikan buah tersbut ditimbang dan pengunjung dapat 

membelinya. Selanjutnya, cara memetik buah atau jenis lainya 

memiliki nilai rekreatif yang tinggi dan sekaligus memiliki nilai 

pendidikan bagi para pengunjung.57 

E. Hasil Penelitian Terdahulu 

1. Menurut Penelitian Wahyu58 yang berjudul Praktik Agrowisata Kebun 

Stoberi Perspektif Hukum Islam berisi bahwa Agrowisata kebun 

stoberi ini terjadi melalui suatu akad ijarah yang dilaksanakan dengan 

cara lisan antara pemilik kebun dan pengunjung. Dalam praktiknya  

                                                           
57 Marhanani Tri Astuti, Potensi Agrowisata Dalam Meningkatkan Pengembangan 

Pariwisata, (Jakarta : Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, t.t.,), hal. 51-52. 
58 Wahyu Isnaeni Arifah, Praktik Agrowisata Kebun Stoberi Perspektif Hukum Islam, 

(Skripsi Tidak Diterbitkan :Purwokerto, 2017), hal. 15. 
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pemilik kebun memberikan gunting dan tempat untuk buah stoberi 

yang sudah dipetik sedangkan pengunjung membayar uang tiket masuk 

di awal akad. Dalam akad ini kedua belah pihak telah menyepakati 

persyaratan atau perjanjian yang terkait dengan kunjungan agrowisata 

kebun stoberi pada awal akan melakukan transaksi. Yaitu pemilik 

kebun menyediakan kebun stoberi dan pengunjung diperbolehkan 

menikmati pemandangan dan buah stoberi selama di dalam kebun, 

tetapi buah tersebut tidak boleh dibawa pulang. 

Persamaan : dalam penelitian tersebut persamaanya terdapat pada jenis 

penelitian yang digunakan yaitu pendekatan kualitatif deskriptif. Selain 

itu persamaan yang terdapat dalam penelitian terkait pengunjung yang 

dapat memetik buah dan menikmati pemandangan selama di dalam 

kebun. 

Perbedaan : perbedaan terletak pada obyeknya yang mana dalam 

Penelitian Wahyu meneliti dengan obyek buah stoberi, akan tetapi 

dalam penelitian saya menggunakan obyek penelitian buah belimbing. 

Selain itu terdapat perbedaan pada pembahasan yang mana dalam 

penelitian Wahyu mengaitkan dengan hukum islam, akan tetapi dalam 

penelitian saya cakupanya masih secara umum saja. 

2. Menurut penelitian oleh Tri59 dengan judul penelitian Pengembangan 

Agrowisata Sebagai Upaya Dalam Pemberdayaan Masyarakat 

Mangunan Kecamatan Dlingok Kabupaten Bantul bahwa kebun buah 

                                                           
59 Tri Setyowati, Pengembangan Agrowisata Sebagai Upaya Dalam Pemberdayaan 

Masyarakat Mangunan Kecamatan Dlingok Kabupaten Bantul, (Skripsi Tidak Diterbitkan : 
Yogyakarta, 2013), hal. 72-74. 
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Mangunan memiliki potensi alam dan sosial budaya yang dapat 

dikembangkan sebagai obyek wisata dengan daya tarik wisata agro 

berwawasan lingkungan. Pemerintah cukup konsen terhadap 

pembangunan kebun buah Mangunan, karena daerah ini merupakan 

aset agrowisata satu-satunya yang ada di daerah Bantul, sehingga 

dalam pengelolaanya pemerintah kabupaten menyerahkan langsung 

kepada Dinas Pertanian dan Kehutanan. Pembangunan kebun buah 

Mangunan berimplikasi positif terhadap kehidupan sosial ekonomi 

masyarakat sekitarnya salah satunya, terbentuknya lapangan pekerjaan 

serta persepsi positif dari masyarakat sekitar terhadap pembangunan 

dan pengembangan pariwisata. 

Persamaan : dalam penelitian tersebut persamaanya terdapat pada 

jenis penelitian yang digunakan yaitu pendekatan kualitatif deskriptif. 

Selain itu persamaan yang terdapat dalam penelitian terkait 

terbentuknya lapangan pekerjaan pada daerah sekitar kawasan 

agrowisata. 

Perbedaan : terdapat perbedaan pada obyek penelitian yang mana 

penelitian Tri obyeknya pada kebun buah mangunan sedangkan pada 

penelitian saya obyeknya pada agrowisata belimbing.  

3. Menurut penelitian oleh Hermawan60 dengan judul penelitian Dampak 

Pengembangan Desa Wisata Nglanggeran Terhadap Ekonomi Masyarakat 

Lokal yang berisi bahwa pengelola desa wisata nglanggeran 

                                                           
60Hary Hermawan,  Dampak Pengembangan Desa Wisata Nglanngeran Terhadap 

Ekonomi Masyarakat Lokal, Jurnal Pariwisata, Vol. III,  No. 2, September 2016. ISSN : 2355-
6587, Hal. 106. 



52 
 

 
 

melakukan berbagai upaya agar manfaat pengembangan desa wisata 

tersebut dapat dirasakan secara optimal oleh masyarakat serta 

pemberdayaan masyarakat yang berfokus pada pengembangan 

kebudayaan lokal, pelatihan wirausaha dan lain sebagaianya. 

Persamaan : terletak pada Pembangunan infrastruktur  pendukung  

sekitar seperti, jalan area parkir, tempat ibadah dan lain-lain 

Perbedaan : terletak pada obyeknya, di penelitian oleh Hermawan 

obyeknya di desa wisata nglanggeran yang berfokus di kawasan 

ekowisata Gunung Api Purba, embung Nglanggeran dan kebun buah 

Nglanggeran sebagai daya tarik wisata utama di desa wisata 

Nglanggeran. Akan tetapi dalam penelitian saya berfokus pada 

pertanian belimbing yang sebagai tanaman utama dari desa 

Moyoketen. 

4. Menurut penelitian oleh Wahyu61 dalam penelitian yang berjudul 

Pembentukan Kawasan Ekonomi Melalui Pengembangan Ekowisata 

Berbasis Masyarakat bahwa dari hasil analisis dalam penelitian 

tersebut memberikan kesimpulan bahwa Hasil dari kegiatan 

menunjukkan bahwa (1) Para pelaku ekowisata sangat terbantukan, 

(2) Kegiatan telah mencapai sasaran yang diinginkan, (2) Pelaku 

ekowisata memiliki keterampilan pemasaran produk-produk 

ekowisata. 

                                                           
61 Wahyu Prihanta, Pembentukan Kawsan Ekonomi Melalui Pengembangan Ekowisata 

Berbasis Masyarakat,  Jurnal Dedikasi, Vol. 14, Mei 2017, ISSN 1693-3214, hal. 78-79.  
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Persamaan : dalam penelitian tersebut persamaanya terdapat pada 

jenis penelitian yang digunakan yaitu pendekatan kualitatif deskriptif 

serta sama-sama membahas pengembangan ekonomi lokal. 

Perbedaan : terletak pada obyeknya, di penelitian oleh Wahyu 

obyeknya di Pacitan tentang konservasi penyu wisata akan tetapi 

dalam penelitian saya berfokus pada pertanian belimbing yang sebagai 

tanaman utama dari desa Moyoketen. 

5. Menurut penelitian oleh Giatno62 dalam penelitian yang berjudul 

Analisis Penerapan Strategi Pemasaran Dalam Upaya Meningkatkan 

Penjualan Batik di Batik Putra menjelaskan bahwa dari hasil analisis 

dalam penelitian tersebut memberikan kesimpulan bahwa perusahaan 

Batik Putra Laweyan masih harus membesarkan usahanya baik dari 

segi level maupun kuantitas, sehingga kekuatan yang dimiliki 

perusahaan dapat diintrepestasikan melalui hasil yang mampu 

bersaing dan memenangkan persaingan dengan perusahaan-

perusahaan yang ada.  

Persamaan : pada penelitian ini terdapat persamaan dalam segi 

penelitian yaitu sama-sama meneiliti strategi pemasaran dalam 

meningkatkan penjualan, selain itu persamaanya terdapat pada metode 

penelitian yang menggunakan pendekatan kualitatif. 

Perbedaan : perbedaan terdapat pada studi kasus, lokasi penelitian, 

dan obyek penelitian yang mana dalam penelitian ini obyek penelitian 

                                                           
62 Giatno, Analisis Penerapan Strategi Pemasaran Dalam Upaya Meningkatkan 

Penjualan Batik di Batik Putra, Naskah Publikasi, hal. 15. 
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pada penjualan Batik dan penelitian saya obyeknya pada pemasaran 

buah belimbing dan produk olahan dari buah belimbing. 

6. Menurut penelitian Suindrawati63 dalam penelitian yang berjudul 

Stategi Pemasaran Islami Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi 

Kasus di Toko Jesy Busana Muslim Bapangan Menderejo Blora) 

menjelaskan bahwa kelebihan dari pemilihan lokasi oleh toko Jesy 

Busana Muslim Bapangan adalah harga tanah yang murah dan 

kekurangan dari pemilihan lokasi ini antara lain permasalahan modal 

dalam pengembangan usaha, promosi penjualan yang tidak bisa 

maksimal dan juga gaya hidup atau daya beli konsumen sekitar toko 

tidak tetap atau berubah-ubah. 

Persamaan : pada penelitian ini terdapat persamaan dalam segi 

penelitian menggunakan metodologi dan teori yang berkaitan dengan 

strategi pemasaran. 

Perbedaan : perbedaan terdapat pada studi kasus, lokasi penelitian, 

dan obyek penelitian yang mana dalam penelitian ini obyek penelitian 

pada penjualan Busana Muslim dan penelitian saya obyeknya pada 

Pemsaran buah belimbing dan produk olahan dari buah belimbing. 

7. Menurut penelitian Andari64 dalam penelitian yang berjudul Kajian 

Strategi Pemasaran Buah-Buahan (Studi Kasus Pada CV. Tropis, 

Bekasi) menjelaskan bahwa dari hasil analisis dalam penelitian 

                                                           
63 Suindrawati, Stategi Pemasaran Islami Dalam Meningkatkan Penjualan pada Studi 

Kasus di Toko Jesy Busana Muslim Bapangan Menderejo Blora, Semarang (Semarang : Skripsi 
Tidak Diterbitkan, 2015), hal. 86-87. 

64
 Andari Nur Rochmani, Kajian Strategi Pemasaran Buah-Buahan Studi Kasus Pada 

CV. Tropis, Bekasi, (Skripsi : Tidak Diterbitkan, Jakarta, 2006)  
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tersebut memberikan kesimpulan bahwa CV Tropis merupakan salah 

satu usaha yang menjual produk berupa buah segar, aneka makanan 

dan minuman import maupun lokal, kue kering, dan roti, beberapa 

macam sayuran segar dan lain-lain. Seiring dengan berkembangnya 

usaha dan untuk memenuhi permintaan para konsumen maka 

disediakan pula produk-produk lain. Berdasarkan penelitian tersebut 

perusahaan berusaha untuk memanfaatkan pangsa pasar produk buah 

segar yang berkualitas melalui usaha-usaha pemasaran yang intensif 

dan aktif. Dalam strategi perkembangan produk dengan cara 

menghasilkan bentuk olahan lain dari produk yang telah dipasarkan 

saat ini. 

Persamaan :pada penelitian ini terdapat persamaan dalam segi 

penelitian menggunakan metodologi dan teori yang berkaitan dengan 

strategi pemasaran. 

Perbedaan : perbedaan terdapat pada studi kasus, lokasi penelitian 

yang mana dalam penelitian ini studi kasusnya pada CV Tropis 

sedangkan penelitian saya pada Agrowisata Belimbing Mulyono. 
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F. Kerangka Berpikir Teoritis Atau Paradigma 
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