
 BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Usaha Mikro Kecil dan Menegah (UMKM) 

1. Pengertian Usaha Kecil Menengah  

Pengertian Usaha Mikro Kecil dan Menengah diatur dalam 

Undang-Undang Republik Indonesia No.20 Tahun 2008 tentang UMKM.

11 Pada Bab I pasal 1 UU No 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menengah (UMKM), tersebut, dinyatakan bahwa Usaha mikro 

adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/atau badan usaha 

perorangan yang memiliki kriteria usaha mikro sebagaimana diatur dalam 

UU tersebut.12 Usaha kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri 

sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang buka 

merupakan anak perusahan atau bukan anak cabang 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 UU tersebut. 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah adalah unit usaha produktif 

yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan 

usaha di semua sektor ekonomi. Pada prinsipnya, pembedaan antara Usaha 

 
11Tulus T.H. Tambunan, Usaha Mikro Kecil dan Menengah di Indonesia, (Bogor : Ghalia 

Indonesia, 2009), hal.16 
12 Ibid., hal. 17 
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Mikro (UMI), Usaha Kecil (UK), Usaha Menengah (UM), dan Usaha 

Besar (UB) umumnya didasarkan pada nilai aset awal (tidak termasuk 

tanah dan bangunan), omset rata-rata per tahun, atau jumlah pekerja tetap. 

Namun definisi Usaha Mikro Kecil dan Menengah berdasarkan tiga alat 

ukur ini berbeda menurut negara. Karena itu, memang sulit 

membandingkan pentingnya atau peran UMKM antar negara.13 

Pengembangan SDM Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) Sebagaimana Pasal 19 UU No. 20 Tahun 2008 tentang UMKM, 

pengembangan dalam bidang sumber daya manusia sebagaimana 

dimaksud dalam Pasal 16 ayat (1) huruf c dilakukan dengan cara:  

a. Memasyarakat dan memberdayakan kewirausahan  

b. meningkatkan keterampilan teknis dan manajerial 

c. membentuk dan mengembangkan lembaga pendidikan dan 

pelatihan untuk melakukan pendidikan, pelatihan, penyuluhan, 

motivasi dan kteativitas bisnis, dan penciptaan wirausaha baru.  

 

Dari ketiga aspek tersebut berarti sumber daya manusia merupakan 

subyek yang terpenting dalam pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah agar dapat menciptakan wirausaha yang mandiri dari 

masyarakat.14 Oleh karena itu masyarakat perlu diberdayakan untuk 

meningkatkan kualitas Sumber Daya Manusia sehingga dapat 

 
13Tulus Tambunan, Usaha Mikro Kecil dan Menengah di Indonesia: Isu-Isu Penting, 

(Jakarta: LP3ES, 2012), hal. 11 
14Feni Dwi Anggraeni, Imam Hardjanto, Ainul Hayat, Perkembangan Usaha 

Mikro,Kecil,Dan Menegah (UMKM) melalui Fasilitasi Pihak Eksternal dan Potensi Internal, 

(Jurnal Administrasi Publik (JAP), Vol. 1, No. 6, hal. 1286. 
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mempengaruhi kualitas produksi yang dihasilkan dalam rangka 

meningkatkan perekonomian masyarakat untuk kesejahteraan masyarakat. 

2. Kriteri UMKM 

 Menurut Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 UMKM 

memiliki kriteria sebagai berikut: 15  

a. Usaha Mikro, yaitu usaha produktif milik`orang perorangan atau 

badan usaha milik perorangan yang memenuhi kriteria yakni:   

1) Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp 50.000.000 (lima 

puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat 

usaha. 

2) Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp 300.000.000 

(tiga ratus juta rupiah).  

b. Usaha Kecil, yaitu 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 yakni:  

1) Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp50.000.000,00 (lima puluh 

juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp500.000.000,00 (lima 

ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; 

atau  

 
15Tulus Tambunan, Usaha Mikro Kecil .., hal 12 
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2) Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp300.000.000,00 

(tiga ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak 

Rp2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta rupiah).  

c. Usaha Menengah, yaitu 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, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung 

dengan usaha kecil atau usaha besar yang memenuhi kriteria:  

1) Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp500.000.000,00 (lima ratus 

juta`rupiah) sampai dengan paling banyak Rp10.000.000.000,00 

(sepuluh milyar rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat 

usaha; atau  

2) Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp2.500.000.000,00 

(dua milyar lima ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak 

Rp50.000.000.000,00 (lima puluh milyar rupiah). 

Dengan adanya kriteria UMKM di atas dapat diketahui usaha 

produktif milik`orang perorangan atau badan usaha milik perorangan, 

usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri yang dilakukan oleh orang 

perorangan atau badan usaha dan 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.  
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B. Strategi Bauran Pemasaran  

1. Pengertian Strategi 

Pada setiap perusahaan mempunyai suatu tujuan, baik dalam jangka 

menengah maupun jangka panjang dan juga memiliki suatu kebijakan 

umum yang digunakan dalam menjalankan proses pemasaran. Beberapa 

tokoh ekonomi menyatakan bahwa pada setiap perusahaan harus 

mempunyai suatu strategi dalam menentukan kesuksesan perusahaan itu 

sendiri. 

Berdasarkan perspektif yang pertama strategi dapat didefinisikan 

sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan 

mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini 

adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan 

rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang 

turbulen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak 

diterapkan. 

Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan 

sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya 

sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki 

strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara 

eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat reaktif, 

yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan 

secara pasif manakala dibutuhkan.16 Dengan demikian dapat disimpulkan 

 
16 Tjiptono Fandy, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi Offset, 2012), hal 3 
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bahwa strategi adalah sarana yang digunakan untuk mencapai tujuan akhir 

(sasaran). Tetapi strategi bukanlah sekedar rencana, melainkan rencana 

yang utama, terpadu, menyeluruh dan menghubungkan antara perusahaan 

dan lingkungannya. 

2. Pengertian Pemasaran 

Perkembangan dewasa ini, pemasaran memegang peranan penting 

dalam perusahaan, apalagi dalam perekonomian bebas, dimana orang 

bebas untuk memproduksi barang dan membeli yang mereka suka. Dengan 

demikian akan semakin terasa bagaimana sulitnya usaha dari pihak 

perusahaan untuk memasarkan barang atau jasa yang dihasilkan untuk 

mencapai keuntungan yang maksimal. Kegiatan pemasaran perusahaan 

harus dapat memberikan kepuasan bagi pihak konsumen jika 

menginginkan perusahaan berjalan terus atau konsumen mempunyai 

pandangan yang baik terhadap perusahaan. Disamping itu apabila 

perusahaan ingin memasukkan kebutuhan konsumen maka harus 

menciptakan produk yang berkualitas. Dan inofasi serta menentukan cara-

cara promosi, penyaluran juga penjualan produk tersebut secara efektif dan 

efisien. Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan 

jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen potensial.17 

Pemasaran sendiri adalah salah satu bentuk muamalah yang dibenarkan 

 
17Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Raja 

Grafindo Persada, 2015), hal 2 
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dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara dari 

hal-hal yang terlarang oleh ketentuan syariah. 

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain. Pemasaran merupakan pengenalan setiap konsumen 

secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan 

mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara perusahaan 

dan konsumen.18 Pemasaran sebagai sebuah proses sosial dan manajerial 

dimana individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan 

pertukaran produk-produk atau value dengan pihak lainnya. 

Sedangkan definisi pemasaran, menurut World Marketing 

Association (WMA) adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 

mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan value dari satu 

inisiator kepada stakeholdernya.19 Pemasaran adalah pelaksanaan dunia 

usaha yang mengarahkan arus barang-barang dan jasa-jasa dari produsen 

ke konsumen atau pihak pemakai. Pemasaran secara lebih luas, pemasaran 

adalah suatu proses sosial, dimana individu dan kelompok mendapatkan 

apa yang mereka butuhkan dan nilai dengan individu dan kelompok 

 
18Herry Sutanto dan Khaerul Umam, Manajemen Pemasaran, (Bandung:Pustaka Setia, 

2013), hal 236 
19Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing,(Bandung: PT 

Mizan Pustaka, 2016), hal 25-26 
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lainnya.  Pemasaran adalah semua kegiatan manusia yang diarahkan untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginannya melalui proses pertukaran.20 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa tujuan pemasaran 

adalah mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga 

produk yang ditawarkan cocok dengannya dan dapat terjual dengan 

sendirinya. Idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan siap membeli 

sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana membuat produknya telah 

tersedia. 

3. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran sangat mutlak dan penting sekali dalam 

pengembangan sebuah perusahaan strategi pemasaran bukan merupakan 

variabel bebas melainkan harus terkait dengan tujuan dan sasaran 

perusahaan secara keseluruhannya. Tujuan dan sasaran pemasaran harus 

merupakan bagian integral dari keseluruhan kagiatan-kegiatan perusahaan. 

Dengan perkataan lain, agar bidang pemasaran mampu memainkan 

peranannya dengan tingkat efektifitas yang tinggi, perumusan dan 

penentuannya harus memperhatikan keunggulan kompetitif perusahaan, 

sarana dan prasarana yang dimiliki dan proaktif tidaknya perusahaan 

memanfaatkan peluang yang timbul.  

Strategi Pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang 

menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan 

panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya 

 
20Irawan, Faried Wijaya dan Sudjoni, Pemasaran Prinsip dan Kasus, (Yogyakarta : BPFE, 

2010), hal 13 
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tujuan pemasaran suatu perusahaan.21 Dengan kata lain, strategi pemasaran 

adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 

memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke 

waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, 

terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan 

dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Oleh karena itu penentuan 

strategi pemasaran harus didasarkan atas analisis lingkungan dan internal 

perusahaan, serta analisis kesempatan dan ancaman yang dihadapi 

perusahaan dari lingkungannya. 

Strategi pemasaran ialah paduan dari kinerja wirausaha dengan 

hasil pengujian dan penelitian pasar sebelumnya dalam mengembangkan 

keberhasilan strategi pemasaran.  Strategi Pemasaran mempunyai 

implikasi yang penting untuk berinteraksi antara perusahaan dan 

konsumen, sebagai kunci untuk mendapatkan dan untuk mengidentifikasi 

tujuan perusahaan, kepuasan dan kebutuhan pelanggan dengan baik 

dibandingkan dengan pesaing. Strategi pemasaran adalah proses 

manajerial dibidang pemasaran untuk mengembangkan dan menjaga agar 

tujuan, skill, knowledge, resources, sesuai dengan peluang dan ancaman 

pada pasar yang selalu berubah-ubah dan bertujuan untuk 

menyempurnakan usaha dan produk perusahaan sehingga memenuhi target 

laba dan pertumbuhan. 

 
21Sofjan  Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta, PT Raja Grafindo Persada, 2014), hal 

168-169 
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Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, 

kebijakan serta aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran 

dari waktu ke waktu pada masing-masing tingkatan serta lokasinya. 

Strategi pemasaran modern secara umum terdiri dari tiga tahap, yaitu 

segmentasi pasar, penetapan pasar sasaran, dan penetapan posisi pasar.22 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

adalah suatu proses kegiatan dengan menggunakan fungsi manajemen 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen melalui transaksi. 

4. Konsep Strategi Bauran  Pemasaran  

  Setiap perusahaan harus memutuskan sejauh mana menyesuikan 

strategi pemasarannya dengan kondisi-kondisi  yang ada. Pada sisi  yang 

satu terdapat perusahaan-perusahaan yang menggunakan  bauran 

pemasaran (marketing mix)  yang terstandarisasi secara global di seluruh 

dunia. Standarisasi tersebut adalah produk, iklan, distribusi dan biaya 

rendah. Pada sisi lainnya terdapat penyesuaian pada  pemasaran, dimana 

produsen tersebut menyesuikan elemen-elemen pemasaran untuk masing   

“pemasaran adalah variabel-variabel yang dapat dikendalikan oleh 

perusahaan, yang terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi”.23  

Dari definisi di atas dapat diambil kesimpulan pengertian dari 

pemasaran adalah dimensi-dimensi yang dikuasai dan dapat digunakan 

oleh marketing manajer guna  mempengaruhi penjualan atau bisa juga 

 
22Suliyanto, Studi Kelayakan Bisnis, (Yogyakarta, CV. Andi Offset, 2010), hal 93 
23 Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis.( Jakarta: PT. Rineka Cipta 2010), hal. 220. 
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diartikan sebagai pendapatan perusahaan. Dimensi-dimensi tersebut adalah 

product, price, place, dan promotion. 

a. Product 

Situmorang menyatakan bahwa “produk adalah apa saja yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh,  digunakan, 

atau dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan ataupun 

kebutuhan”.24  

Produk merupakan unsur terpenting dalam bauran pemasaran 

yang memiliki berbagai macam arti dan makna, namun secara umum 

produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 

diperhatikan, dibeli digunakan dan dikonsumsi. 

Produk merupakan elemen kunci dari penawaran di pasar untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli.Menurut Kotler produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan.25 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan di pasar kepada 

konsumen di mana didalamnya terdapat warna, harga, nama baik 

pabrik, nama baik toko yang menjual dan pelayanan toko yang menjual 

dimana semuanya dapat dirasakan pembeli untuk memuaskan 

keinginan dan kebutuhan pembeli tersebut. 

 
24 Situmorang, Metrik Pemasaran Sebagai Alat Untuk Mengukur Kinerja Pemasaran 

Perusahaan. Universitas Katolik Parahyangan, 2011, hal. 170 
25Philip Kotler,. Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009), hal. 4 
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Terdapat 5 level produk yaitu:26    

1) Manfaat inti yaitu keuntungan yang mendasar dari sesuatu yang 

dibeli oleh pembeli. 

2) Produk dasar sekarang di kenal dengan basic product 

3) Produk yang diharapkan. Pembeli mempunyai harapan terhadap 

barang dan jasa yang dibelinya. 

4) Produk yang ditingkatkan.  

Dari pernyataan di atas dapat dinyatakan bahwa suatu produk 

lebih dari sekedar sekumpulan manfaat yang dapat memuaskan 

pembeli. Hal inilah yang membuat toko-toko mencari cara baru untuk 

memuaskan pelanggannya, serta membedakan penawarannya dengan 

para pesaingnya.  

Situmorang menyatakan bahwa “dari sebuah produk dapat lahir 

sebuah  brand  jika produk itu menurut persepsi konsumen mempunyai 

keunggulan fungsi  (functional brand), menimbulkan asosiasi dan citra 

yang diinginkan konsumen (image brand), serta membangkitkan 

pengalaman tertentu ketika konsumen berinteraksi dengannya 

(experiental brand).27 Rangkuti juga menyatakan  “suatu merek disebut 

kuat apabila merek tersebut memiliki  brand equity  yang tinggi, seperti  

brand preference, brand loyalty, brand assosiation  dan  brand assets  

yangdidukung oleh brand value yang bersifat khusus serta sesuai 

 
26Buchari Alma,  Manajemen  Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 

2011), hal. 140 
27  Situmorang, Metrik Pemasaran..., hal. 193 
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dengan nilai-nilai yang terdapat dalam diri pelanggan”.28  Asosiasi 

Merek  (Brand Association)  adalah segala kesan yang muncul di 

benak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu 

merek. Menurut Durianto “berbagai asosiasi merek yang saling 

berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand 

image.29  

Product dapat diukur melalui:  

1) Variasi produk bisa berwujud macam-macam, mulai dari warna 

model, fitur.Pada penerapannya, banyak produk yang variasinya 

jadi tumpang tindih dan malah membingungkan konsumen. 

2) Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau 

pelayanan yang berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan 

kebutuhan yang dinyatakan / tersirat 

3) Desain produk memiliki konsep yang lebih luas daripada gaya 

(style). Desain selain mempertimbangkan faktor penampilan, juga 

bertujuan untuk memperbaiki kinerja produk, mengurangi biaya 

produksi, dan menambah keunggulan bersaing30 

b. Price  

Harga merupakan salah satu bagian dari bauran pemasaran 

(marketing mix) yang penting dalam pemasaran produk. Menurut 

 
28  Freddy Rangkuti. Riset Pemasaran. (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama 2012), hal. 222. 
29  Durianto, Darmadi, dkk. Strategi Menaklukkan Pasar. (Jakarta:  PT. Gramedia. Pustaka 

Utama: 2014), hal.  69 
30 Buchari Alma,  Manajemen  Pemasaran ..., hal. 55 
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Tjiptono “agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, 

setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat”.31   

Harga semata-mata tergantung pada kebijakan perusahaan, 

tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal. Harga 

dikatakan mahal, murah, atau biasa-biasa saja bagi setiap individu 

tidaklah harus sama, karena tergantung dari individu yang dilator 

belakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi individu. Agar dapat 

sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan 

harus menetapkan harganya secara tepat.Harga merupakan satu-

satunya unsur marketing mix yang memberikan pemasukan atau 

pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsure lainnya (produk, 

distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). 

Di samping itu harga merupakan unsur marketing mix yang bersifat 

flexibel, artinya dapat diubah dengan cepat. Berbeda halnya dengan 

karakteristik produk atau komitmen terhadap saluran distribusi. Kedua 

hal terakhir tidak dapat diubah/ disesuakan dengan mudah dan cepat, 

karena biasanya  menyangkut keputusan jangka panjang. Harga sangat 

penting karena menentukan keuntungan dan kelangsungan hidup 

perusahaan. Penentuan harga memiliki dampak pada penyesuaian 

strategi pemasaran yang diambil. Elastisitas harga dari suatu produk 

juga akan mempenagruhi permintaan dan penjualan.  

 
31  Tjiptono, F. Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi,  2012), hal.  151 
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Ada  tiga indikator yang mencirikan harga yaitu: 1) 

Keterjangkauan harga, 2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

dan 3) Kesesuaian harga dengan manfaat.32   

Tujuan penetapan harga memiliki implikasi penting terhadap 

strategi bersaing perusahaan. Tujuan yang ditetapkan harus konsisten 

dengan cara yang ditempuh perusahaan dalam menempatkan posisi 

relatifnya dalam persaingan.  Pada dasarnya ada empat jenis tujuan 

penetapan harga yaitu:33  

1) Tujuan berorientasi pada laba, asumsi teori ekonomi klasik 

menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga  yang 

dapat menghasilkan laba paling tinggi. Tujuan ini dikenal dengan 

istilah maksimalisasi laba. Dalam era persaingan global yang 

kondisinya sangat kompleks dan banyak variabel yang berpengaruh 

maksimalisasi laba sangat sulit dicapai, karena sukar sekali  untuk 

dapat memperkirakan secara akurat jumlah penjualan yang dapat 

dicapai pada tingkat harga tertentu. Dengan demikian, tidak 

mungkin suatu perusahaan dapat mengetahui secara pasti tingkat 

harga yang dapat menghasilkan laba maksimum.  

2) Tujuan beriorientasi pada volume, selain tujuan berorientasi pada 

laba, ada pula perusahaan yang menetapkan harganya berdasarkan 

tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa 

dikenal dengan istilah volume pricing objectives. Harga ditetapkan 

 
32Stanton, Wiliam J. Prinsip Pemasaran. diterj:Yohannes Lamarto. (Jakarta: Penerbit 

Erlangga, 2012), hal.  84 
33 Tjiptono, F. Strategi Pemasaran..., hal. 152 
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sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan 

(dalam ton, kg, unit, m3, dan lain-lain) nilai penjualan  (Rp) atau 

pangsa pasar (absolut  maupun relatif). Tujuan ini banyak 

diterapkan oleh perusahan penerbangan, lembaga pendidikan, 

perusahaan tour and travel, pengusaha bioskop dan pemilik bisnis 

pertunjukan lainnya, serta penyelenggara seminar – seminar.  

3) Tujuan berorientasi pada citra, citra (image) suatu perusahaan dapat 

dibentuk melalui strategi penetapan harga. Perusahaan dapat 

menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan 

citra prestisius. Sementara itu harga rendah dapat digunakan untuk 

membentuk citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan 

memberikan jaminan bahwa harganya merupakan harga yang 

terendah di suatu wilayah terntentu. Pada hakikatnya, baik 

penetapan harga tinggi maupun harga rendah bertujuan untuk 

meningkatkan persepsi konsumen terhadap keseluruhan marketing 

mix produk yang ditawarkan perusahaan.  

4) Tujuan stabilisasi harga, dalam pasar yang konsumennya sangat 

sensitive terhadap harga, bila suatu perusahaan menurunkan 

harganya, maka para pesaing harus menurunkan pula harga mereka. 

Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan stabilitasasi 

harga dalam industri-industri tertentu yang produknya sangat 

terstandarisasi (misalnya minyak bumi). Tujuan stabilisasi 

dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk mempertahankan 
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hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga 

pemimpin industri (industry leader).  

5) Tujuan lain-lainnya, harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan 

mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas 

pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau menghindari campur 

tangan pemerintah.  Organisasi non profit juga dapat menetapkan 

tujuan penetapan harga yang berbeda, misalnya untuk 

mencapapartial cost recovery, full cost recovery, atau untuk 

menetapkan social price.  

c. Place  

Place mengacu pada penyediaan produk pada suatu tempat bagi 

konsumen, untuk lebih mudah untuk mengaksesnya. Place identik 

dengan distribusi.  Place  meliputi masalah pemasaran seperti, jenis 

saluran, eksposur, transportasi, distribusi, dan lokasi.   

Saluran Distribusi yang dimaksud saluran distribusi (marketing 

channel, trade channel, distribution channel) adalah rute atau 

rangkaian perantara, baik yang dikelola pemasar maupun independen, 

dalam menyampaikan barang dari produsen ke konsumen.34 Jumlah 

perantara yang terlibat dalam suatu saluran distribusi sangat bervariasi.  

Menurut Tjiptono (dikutip dari Kotler) terdapat tingkatan-tingkatan 

dalam saluran distribusi berdasarkan jumlah perantara di dalamnya, 

yaitu:  

 
34Tjiptono, F. Strategi Pemasaran..., hal. 187. 
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1) Zero level channel, menunjukkan bahwa pemasar tidak 

menggunakan perantara dalam memasarkan produknya (disebut 

juga direct marketingchannel).  

2) One level channel, menunjukkan pemasar menggunakan satu tipe 

perantara.  

3) Two level channel, berarti memakai dua tipe perantara, dan 

seterusnya. 

d. Promotion.35 

Simamora “Promosi adalah segala bentuk komunikasi yang 

digunakan untuk menginformasikan (to inform), membujuk (to 

persuade), atau mengingatkan orang-orang tentang produk yang 

dihasilkan organisasi, individu maupun rumah tangga”.36 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

suatu program pemasaran.  Betapapun berkualitasnya suatu produk, 

bila konsumen belum pernah mendengarkannya dan tidak yakin bahwa 

produk itu akan berguna bagi konsumen, maka konsumen tidak akan 

pernah membelinya. Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi pemasaran.Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran 

adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkuatan. 

 
35Kotler,. Manajemen Pemasaran..., hal. 5. 
36Simamora, Henry, Manajemen Sumber Daya Manusia , (Yogyakarta; STIE, 1997), hal. 

285. 
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Media promosi yang dapat digunakan pada bisnis ini antara lain 

Periklanan, Promosi penjualan, Publisitas dan hubungan masyarakat, 

dan Pemasaran langsung. Penentuan media promosi yang akan 

digunakan didasarkan pada jenis dan bentuk produk itu sendiri.   

Tujuan dari promosi adalah mneginformasikan, mempengaruhi 

dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang 

perusahaan dan bauran pemasaran”.37 Secara rinci ketiga tujuan 

promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:  

1) Menginformasikan (informing), dapat berupa:  

a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru 

b) Memperkenalkan cara pemakain yang baru dari suatau produk  

c) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar  

d) Menjelaskan cara kerja suatu produk  

e) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan  

f) Meluruskan kesan yang keliru  

g) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli  

h) Membangun citra perusahaan  

2) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:  

a) Membentuk pilihan toko 

b) Mengalihkan pilihan ke toko tertentu  

c) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk  

d) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga  

 
37  Tjiptono, F. Strategi Pemasaran..., hal.  122 
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e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga  

3) Mengingatkan (remainding), dapat terdiri atas: 

a) Mengingatkan pembeli  bahwa produk yang bersangkutan 

dibutuhkan dalam waktu dekat 

b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 

perusahaan  

c) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan  

Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk 

perusahaan  

Bauran  Promosi  pemasaran  menurut  Tjiptono  terdiri  dari  lima  

macam yaitu:38 

1)  Personal Selling 

Komunikasi  langsung  (tatap  muka)  antara  penjual  dan  

calon  pelanggan untuk  memperkenalkan  suatu  produk  kapada  

calon  pelanggan  dan membentuk  pemahaman  pelanggan  terhadap  

produk  sehingga  mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.  

2)  Mass Selling 

Merupakan  pendekatan  yang  menggunakan  media  

komunikasi  untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai. 

Mass Selling terdiri dari:  

 

 

 
38  Tjiptono, F. Strategi Pemasaran..., hal.  87. 
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a) Periklanan 

Iklan  adalah  bentuk  komunikasi  tidak  langsung,  yang  

didasari  pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu 

produk, yang disusun sedemikian  rupa  sehingga  menimbulkan  

rasa  menyenangkan  yang  akan mengubah pikiran orang untuk 

membeli. 

b) Publisitas 

Publisitas  adalah  bentuk  penyajian  dan  penyebaran  ide  

barang  dan  jasa secara non personal.39  

3)  Sales Promotion 

Sales  promotion  adalah  bentuk  persuasi  langsung  melalui  

penggunaan berbagai  insentif  yang  dapat  diatur  untuk merangsang  

pembelian  produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan.  

4)  Publik Relation 

Publik  relation  merupakan  upaya  komunikasi  menyeluruh  

dari  suatu organisasi  untuk  mempengaruhi  persepsi,  opini,  

keyakinan   dan  sikap berbagai kelompok terhadap  organisasi 

tersebut.  

 

 

 

 
39Juhaya S. Pradja, Manajemen Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Pustaka Setia, 2013), 

hal. 381. 
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5)  Direct Marketing 

Direct marketing  adalah  sistem  pemasaran  yang  bersifat  

interaktif  yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 

menimbulkan respon yang terukur atau transaksi di sembarang lokasi. 

Faktor-Faktor Pertimbangan dalam pembelian Konfirmasi 

dilakukan terhadap atribut  produk yang dipersepsikan oleh pembeli, yang 

dikelompokkan dalam dimensi-dimensi tertentu yang dianalisis. Dimensi 

yang dipertimbangkan dalam  pembelian  dengan identifikasi Dimensi-

dimensi sebagai berikut:40 

1)  Dimensi Harga  

Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya 

(termasuk barang dan  jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh 

hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.    

2) Dimensi Kualitas  

Kualitas adalah produk yang bebas cacat, dengan kata lain 

kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang 

menghasilkan manfaat bagi pelanggan. 

3) Dimensi Brand/Merek  

Merek sebagai nama, istilah, tanda, symbol, desain, atau 

kombinasi diantaranya, yang dimaksudkan untuk mengindentifikasi 

barang dan jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan 

mebedakannya dari barang dan jasa para pesaingnya. 

 
40Tjiptono, F. Strategi Pemasaran..., hal. 465. 
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4) Dimensi Kemasan  

Secara umum kemasan adalah bagian terluar yang 

membungkus suatu produk  dengan tujuan untuk melindungi produk 

dari cuaca, guncangan dan benturan-benturan, terhadap benda  lain. 

Kemasan biasanya dibentuk atau  di desain sedemikian rupa, sehingga 

pesan yang akan disampaikan akan dapat ditangkap oleh pemakai 

produk dengan baik. 

5) Dimensi Ketersediaan Barang  

Faktor ketersediaan barang merupakan wujud kesiapan 

produsen dalam menyediakan produknya dan juga melihat sejauh mana 

sikap konsumen terhadap ketersediaan produk yang ada. 

C. Jamur Tiram  

   Jamur tiram merupakan jamur yang banyak jenisnya. Jamur tiram 

putih hanyalah satu dari sembilan jenis jamur tiram yang dikenal. Perbedaan 

antara jenis satu dengan yang lain adalah dari warna tubuh buahnya, mulai 

putih, kecoklatan, keabu-abuan, dan lain-lain.41 Jamur tiram merupakan jamur 

yang banyak jenisnya. Jamur tiram putih hanyalah satu dari sembilan jenis 

jamur tiram yang dikenal. Perbedaan antara jenis satu dengan yang lain adalah 

dari warna tubuh buahnya, mulai putih, kecoklatan, keabu-abuan, dan lain-

lain. Demikian dijelaskan jenis jamur timar sebagai berikut: 

1. Lingkungan Tumbuh 

 
41Ryan Yudistian, Budi Daya Jamur Tiram Putih Untuk Pemula (Bandung: P.T Pribumi 

Mekar, 2006), hal. 10  
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Hal yang paling di perhatikan dalam budi daya jamur tiram adalah 

pemilihan lokasi. Jamur memerlukan kondisi kondisi lingkungan yang 

sesuai agar tumbuh optimal, diantaranya adalah suhu (22-28O C), 

kelembapan (60-70 %) dan cahaya atau penyinaran (60-70 %). 

Lingkungan tumbuh jamur tiram putih mencakup juga ketinggian tempat 

.ideal untuk ketinggian antara 30-1.200 dan yang paling baik adalah 

ketinggian 700 mdpl. 

2. Media  Tumbuh 

Jamut tiram termasuk jamur kayu, tempat hidupnya menempel 

pada kayu atau tumbuh dengan media kayu. Maka pertumbuhan jamur 

tiram sebainya dibuat menyerupai kondisi tempat tumbuh jamur tiram 

dialam. Serbuk gergaji dari limbah kayu penggergajian kayu yang biasa 

tidak terpakai dapat dimanfaatkan karena kecocokannya. 

Bahan baku yang digunakan sebagai media dalam budi daya jamur 

tiram yaitu: serbuk gergaji, bekatul sebagai sumber karbohidrat, lemak, 

dan protein, kapur (CaCo3).42 

3. Pemasaran 

Pemasaran jamur tiram pada umumnya di pasar-pasar tradisional, 

biasanya di jual sendiri atau pun dititipkan kepada pedagang yang ada di 

pasar. Untuk memasuki pasar modern atau supermarket biasanya harus 

melalui kontrak terlebih dahulu.43  

 
42Yudistian, Budi Daya Jamur..., hal. 10  
43 Ibid, hal.11 
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Budidaya jamur termasuk usaha kecil menengah tapi justru yang 

menjadi tulang punggung pemulihan ekonomi nasional. Di samping itu, 

produk jamur tiram ada berbagai macam sub-usaha dan turunannya, 

misalnya: 

a. Produksi bibit jamur 

b. Produksi jamur tiram segar 

c. Produk-produk olahan: krupuk jamur, kripik jamur, abon jamur, sate 

jamur, dan lain-lain. 

d. Kompos dan pakan ternak dari sisa baglog produksi 

e. Tempat Wisata Jamur. 

4. Rincian Modal Tetap 

Berikut adalah ilustrasi perhitungan biaya untuk budidaya jamur 

tiram: 

Diasumsikan budidaya sebanyak 5000 baglog. Biaya pembuatan 

kumbung = Rp. 3.000.000,- (bisa dipakai untuk 6 musim atau 2 tahun) = 

Rp. 500.000,- per musim tanam. Pembelian 5000 baglog  = Rp. 

8.000.000,- (@ Rp. 1.600,-) Upah pegawai 4 bulan  = Rp. 1.200.000,- 

Total Investasi  = Rp. 9.700.000,- permusim.44 

Prosentase kegagalan dari 5000 baglog sebesar 10% = 500 baglog, 

ini adalah kegagalan maksimal karena biasanya penjual bibit amur tiram 

yang terpercaya akan mengganti baglog dengan yang baru bila terjadi 

 
44 Suhaeni, Pertumbuhan dan Produktivitas Jamur Tiram Putih (Pleurotus ostreatus) pada 

Media Tanam Sabut Kelapa Sawit (Elaeis guinensis)  dan Kulit Durian (Durio zibethinus), 

Prosiding Seminar Nasional Megabiodiversitas Indonesia, Jurusan Biologi, Fakultas Sains dan 

Teknologi, (Makassar: UIN Alauddin Makassar, 2018), hal. 32 
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kegagalan baglog diatas 10%. 1 baglog dengan berat 1.4 kg bisa 

menghasilkan jamur 0.42-0.56 kg,  

Kita ambil yang terendah, yaitu 0.42 kg jamur tiram segar per 

baglog supaya tidak berekspektasi terlalu tinggi dan timbul kekecewaan 

nantinya. 

Produksi jamur                 =  4.500 x 0.42 = 1890 kg 

Harga jamur per kg          =  Rp. 6.500,- untuk daerah Purwakarta 

ditingkat petani 

Total omset                      =  1890 x Rp. 6.500 = Rp. 12.967.500, 

Keuntungan permusim  =  Rp. 12.967.500 - Rp. 9.700.000 = 

Rp. 2.585.000,- atau = Rp. 646.000,- ~ 

26.6% permusim ~ 79.8% pertahun, dengan 

asumsi yang dipakai adalah hasil panen 

terendah dan kita tidak terlalu banyak 

mengeluarkan waktu dan tenaga karena 

pemeliharaan maupun pemasaran sudah 

dikerjakan orang lain. 45 

Kalau ingin hasil yang lebih besar dan memuaskan, tentunya harus 

sedikit kerja keras lagi untuk berusaha memotong jalur pemasaran 

langsung ke pasar atau swalayan atau bahkan bisa langsung ke konsumen 

tanpa melalui agen lagi. Tentunya akan memperoleh harga yang jauh lebih 

 
45 Yudistian, Budi Daya…, hal 33. 
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tinggi, mungkin bisa mencapai Rp. 8.000,- atau bahkan bisa diatas Rp. 

10.000,-. Silahkan dihitung sendiri.  

D. Penelitian Terdahulu  

Telah banyak karya-karya penelitian yang membahas tentang peran 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah dan  strategi pemasaran jamur tiram 

kecamatan kedungwaru kabupaten tulungagung, baik berupa jurnal, skripsi, 

thesis, antara lain: 

Tajuddin dan Manan46 dalam penelitiannya yang bertujuan untuk 

mengetahui model pemasaran  Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

berbasis Online dalam mendukung pariwisata.  Metode penelitian ini 

menggunkan penelitian survey, yaitu dengan mengambil sampel dari populasi 

dengan menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpul data yang cocok. 

Penelitian survey yang dilakukan dengan maksud  penjelasan (explanatory 

atau confirmatory) yaitu memberikan penjelasan terhadap hubungan antar 

variabel melalui penelitian dan pengujuian yang dirumuskan sebelumnya 

.Lokasi Penelitian Lokasi penelitian di Kota Mataram dengan mengambil 2 

(dua) lokasi UMKM yaitu UMKM Mutiara Emas dan Perak (MEP) 

Kecamatan Sekarbela dan UMKM Kayu Cukli Rungkang Sayang-Sayang. 

Teknik Pengumpulan Data Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan 

dengan cara:  wawancara, dokumentasi, kuesioner,  pengamatan. Berdasarkan 

analisis deskriptif faktor motif dapat disimpulkan bahwa faktor yang 

melandasi UMKM terdorong menggunakan e-commerce terdiri dari enam 

 
46 Muhammad Tajuddin dan Abd. Manan. Model pemasaran usaha mikro kecil dan 

menengah (UMKM) berbasis online dalam mendukung paraiwisata (Mataram : Jurnal matrik) 

Vol. 17 No. 1, November 2017  e-ISSN : 2476 -9843, hal.  66 
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faktor yaitu yang menjadi harapan tertinggi bagi  para  perusahaan  ketika  

ingin  menerapkan  ecommerce:  mengakses  pasar  global,  mempromosikan  

produk,  membangun  merk, mendekatkan dengan pelanggan, membantu 

komunikasi lebih cepat dengan pelanggan dan  memuaskan  pelanggan.  

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah penelitian 

terdahulu meneliti tentang model pemasaran  Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) berbasis Online dalam mendukung pariwisata. 

Sedangkan penelitian ini Strategi Pemasaran Dinas Koperasi   Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah dalam meningkatkan Penjualan Jamur Tiram di Desa 

Bangoan Kecamatan Kedungwaru Kabupaten Tulungagung. Persamaannya 

adalah sama-sama meneliti tentang Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) dan pemasaran. 

Utomo47 dalam penelitiannya yang bertujuan mengkaji strategi 

pengembangan dan peningkatan daya saing dalam menghadapi kompetitif 

pasar bebas ASEAN Economic Community (AEC) 2015, pada UMKM di kota 

Tarakan, Kalimantan Utara. Metode penelitiannya adalah penelitian kualitatif. 

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Metode analisis 

yang digunakan adalah pendekatan deskriptif, yaitu melakukan identifikasi 

berkaitan dengan berbagai masalah yang dihadapi oleh UMKM dan 

menganalisisnya dengan menggunakan analisis SWOT kemudian 

merumuskan model strategi untuk mengatasinya. Populasi responden meliputi 

seluruh UMKM yang berada di kota Tarakan, Kalimantan Utara.Metode 

 
47 Moh.Nur utomo. 2017.kajian startegi pengembangan usaha mikro kecil menegah 

(UMKM) di kota Tarakan.(Tarakan : Jurnal  Organisasi dan Manajemen), Volume 13, Nomor 2, 

103 
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sampel menggunakan purposive sampling. Hasil penelitian berupa model 

strategi pengembangan dan peningkatan daya saing UMKM dalam 

menghadapi kompetitif global.Kalimantan Utara. Hasil dari penelitian Potensi 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) kota Tarakan yang cukup besar, 

yang didukung oleh sumber daya alam yang dimiliki oleh kota Tarakan yang 

berlimpah telah memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 

perekonomian masyarakat di kota Tarakan. Namun pada saat yang sama tidak 

dapat dipungkiri bahwa kondisi UMKM di kota Tarakan masih lemah dalam 

berbagai aspek usaha, diantaranya pada aspek kemampuan SDM, sarana dan 

prasarana, permodalan maupun dari segi pemasarannya. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah penelitian 

terdahulu meneliti tentang  Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

dengan analisis SWOT. Sedangkan penelitian ini Strategi Pemasaran Dinas 

Koperasi   Usaha Mikro Kecil dan Menengah dalam meningkatkan Penjualan 

Jamur Tiram di Desa Bangoan Kecamatan Kedungwaru Kabupaten 

Tulungagung. Persamaannya adalah sama-sama meneliti tentang Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah (UMKM). 

Anggraeni, Hardjanto dan Hayat48 dalam penelitiannya yang bertujuan 

Pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) Melalui 

Fasilitasi Pihak Eksternal dan Potensi Internal (Studi Kasus pada Kelompok 

Usaha “Emping Jagung” di Kelurahan Pandanwangi, Kecamatan Blimbing, 

 
48 Feni Dwi Anggreni, Imam Hardjanto, Aiman Hayari  “Perkembangan Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menegah (UMKM) melalui Fasilitasi Pihak Eksternal dan Potensi Internal (Studi 

Kasus pada Kelompok Usaha “Emping Jagung” di Kelurahan Pandanwangi  Kecamatan Blimbing, 

Kota Malang) ‘’(Jurnal Administrasi Publik (JAP), Vol. 1, No. 6) 
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Kota Malang). Pengembangan secara internal dari kelompok usaha “Emping 

Jagung” dalam meningkatkan potensi dengan cara menggunakan modal awal 

dengan tabungan sendiri, melakukan inovasi untuk hasil produksinya, 

memperluas jaringan pemasaran, dan melengkapi sarana dan prasarana 

usahanya. Selain itu, fasilitasi dari pihak eksternal yaitu Dinas Koperasi dan 

UKM Kota Malang telah memberikan akses UMKM terhadap sumber-sumber 

permodalan, mengadakan pembinaan dan pelatihan, kegiatan promosi produk, 

memperluas pemasaran produk, serta menyediakan sarana dan prasarana. 

Namun beberapa pengusaha terkendala dengan meningkatnya harga bahan 

baku, keterbatasan sumber daya manusia, memiliki permasalahan dalam 

permodalan, kurangnya sarana dan prasarana serta kurangnya akses pemasaran 

produk.   

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah penelitian 

terdahulu meneliti tentang Pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) Melalui Fasilitasi Pihak Eksternal dan Potensi Internal. Sedangkan 

penelitian ini Strategi Pemasaran Dinas Koperasi   Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah dalam meningkatkan Penjualan Jamur Tiram di Desa Bangoan 

Kecamatan Kedungwaru Kabupaten Tulungagung. Persamaannya adalah 

sama-sama meneliti tentang Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM). 

Putra49 dalam penelitiannya yang bertujuan untuk mengetahui dan 

menganalisis strategi bauran pemasaran yang diimplementasikan Bali 

Pasadena Rattan dalam meningkatkan volume ekspor serta mengetahui dan 

 
49 Yongki Perdana Putra, Analisis Strategi Bauran Pemasaran dalam meningkatkan Volume 

Ekspor (Studi pada Bali Pasedena Rattan). (Malang: Administrasi Bisnis (JAB))|Vol. 39 No. 1. 

2016. 
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menganalisis faktor pendukung dan penghambat Bali Pasadena Rattan dalam 

meningkatkan volume ekspor. Penelitian ini berdasarkan tujuannya termasuk 

dalam jenis penelitian deskriptif dengan menggunakan pendekatan kualitatif. 

Jenis data yang digunakan diantaranya adalah data primer dan data sekunder. 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan strategi bauran pemasaran dalam 

meningkatkan volume ekspor melalui: strategi inovasi produk, strategi harga 

menyesuaikan biaya produksi dan harga pajak, strategi promosi menerapkan 

metode mass selling dan direct marketing, strategi distribusi menggunakan 

jasa cargo. Faktor pendukung meliputi: keunggulan produk dari bahan baku, 

harga yang sesuai sehingga memungkinkan harga untuk bersaing di negara 

buyers, promosi yang efisien, bekerja sama dengan home industry dalam 

menghasilkan produk. Faktor penghambat meliputi: kurangnya perusahaan 

dalam melakukan riset pasar, faktor pajak yang menyebabkan harga produk 

naik tidak menentu, minimnya perusahaan dalam mempromosikan produk, 

kurangnya perluasan proses produksi. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu 

perlunya meningkatkan kinerja strategi perusahaan dari segi produk, harga, 

promosi, distribusi dan menerapkan alternatif strategi seperti memperluas 

pasar ekspor, melakukan kerjasama dengan usaha sejenis. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah penelitian 

terdahulu meneliti tentang  strategi bauran pemasaran yang diimplementasikan 

Bali Pasadena Rattan dalam meningkatkan volume ekspor. Sedangkan 

penelitian ini Strategi Pemasaran Dinas Koperasi   Usaha Mikro Kecil dan 
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Menengah dalam meningkatkan Penjualan Jamur Tiram di Desa Bangoan 

Kecamatan Kedungwaru Kabupaten Tulungagung. Persamaannya adalah 

sama-sama meneliti tentang pemasaran. 

Mujahidin50 dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi 

pemasaran dan diverifikasi produksi jamur tiram putih “umi mushroom farm” 

dusun baruklinting desa baruharjo di tinjau dari etika bisnis Islam. Penelitian 

ini termasuk penelitian studi lapangan yang bertujuan untuk mengetahui 

tentang startegi yang dilakukan dalam rangka mengembangkan produksi jamur 

tiram putih “Umi Mushroom Farm” untuk ditinjau dari segi etika bisnis Islam. 

Dalam proses pelaksanaannya, penelitian ini menggunakan pendekatan 

deskriptif kualitatif yang memfokuskan kajiannya pada startegi pemasaran 

yang dilakukan serta strategi dengan diversifikasi produksi jamur tiram untuk 

memasarkan produknya yang ditinjau dari etika bisnis Islam. Sedangkan data 

diambil dengan menggunakan metode wawancara dengan pemilik usaha jamur 

tiram putih “Umi Mushroom Farm”, observasi dan dokumentasi di lingkungan 

produksi jamur tiram tersebut, selanjutnya data diolah dan dipilahpilah untuk 

kemudian dianalisis dengan menggunakan metode deskriptifkualitatif. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka diperoleh kesimpulan 

bahwa strategi pemasaran yang dilakukan oleh “Umi Mushroom Farm” tidak 

menyalahi etika dalam islam. Begitupun dengan diversifikasi produksi yang 

dilakukan, semua yang diproduksi adalah barang yang halal. Proses produksi 

mulai dari pemilihan bahan baku, pengolahan, pengemasan, penetapan harga 

 
50 Mujahidin .skripsi b2013“Strategi pemasaran dan diverifikasi produksi jamur tiram putih 

“umi mushroom farm” dusun baruklinting desa baruharjo di tinjau dari etika bisnis islam “ 
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dan pemasarannya dilakukan dengan baik dan tidak menyalahi etika. 

Pengusaha jamur tiram sangat menjaga kualitas produk, sehingga usaha 

tersebut dapat bertahan, bahkan berkembang hingga sekarang. Setelah 

mengetahui kesimpulan dalam penelitian ini, maka peneliti memberikan saran-

saran antara lain: pertama, hendaknya promosi terhadap produk jamur tiram 

“Umi Mushroom Farm” juga dilakukan melalui media internet, karena 

promosi melalui media internet akan memungkinkan informasi tentang produk 

jamur tiram “Umi Mashroom Farm” akan lebih banyak diketahui oleh 

masyarakat luas. Kedua, agar pemilik usaha jamur tiram “Umi Mashroom 

Farm” tetap mempertahan kualitas dan proses produksi yang telah sesuai 

dengan prinsip-prinsip Islam, bahkan lebih meningkatkannya. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah strategi 

pemasaran dan diverifikasi produksi jamur tiram putih. Sedangkan penelitian 

ini Strategi Pemasaran Dinas Koperasi   Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

dalam meningkatkan Penjualan Jamur Tiram di Desa Bangoan Kecamatan 

Kedungwaru Kabupaten Tulungagung. Persamaannya adalah sama-sama 

meneliti tentang strategi pemasaran. 

 

 


