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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Pemasaran 

Dewasa ini pemasaran telah mengalami perkembangan dengan pesat 

dan menjadi sebuah ujung tombak erhadap setiap perusahaan dalam mencapai 

tujuannya. Demikian terjadi karena luasnya ruang lingkup pemasaran yang 

secara langsung berhubungan dalam semua kegiatan langsung mulai dari 

persiapan, penyediaan bahan baku, proses produksi hingga tahap akhir yakni 

produk siap di pasarkan. Dengan demikian dapat simpulkan bahwa 

pemasaran selalu melibatkan dua pihak, yaitu produsen dan konsumen 

sebagai titik pusat. Pemasaran merupakan faktor penting karena menyangkut 

proses produksi produk dan jasa, menetapakan harga jual hingga siap 

dikonsumsi oleh konsumen. 

Konsep pemasaran adalah hal sederhana yang secara intuisi 

merupakan filosifi yang menarik. Konsep ini mengatakan bahwa keberadaan 

sosial ekonomi suatu organisasi adalah memuaskan konsumen yang sesuai 

dengan keinginan sasaran perusahaan. Di dasarkan pada pengertian bahwa 

penjualan tidak ditentukan oleh aktifnya tenaga penjual, melainkan pada 

keputusan konsumen dalam membeli produk. Menurut  Koller dan Amstrong 

yang dikutip oleh Agustina Shinta menyatakan bahwa:  

Pemasaran merupakan proses manajerial yang didalamnya individu 

serta kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
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dengan meciptakan dan saling memperttikanrkan produk – produk dan 

nilai satu sama lain.15 

 

Sedangkan menurut M. Anang Firmansyah menyatakan bahwa  

Pemasaran merupakan sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang 

merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan 

dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan 

pembeli.16 

 

Perencanaan pemasaran adalah segala sesuatu kegiatan–kegiatan 

pemasaran yang meliputi: strategi, tujuan, serta taktik yang digunakan dalam 

mencapai tujuan:17 

1. Menghilangkan ketidakpasian masa datang apabila suatu 

perubahan yang disebabkan situasi dan kondisi perusahaan maupun 

pengaruh eksternal perusahaan yang tidak menentu. 

2. Tujuan organisasi sudah difokuskan dengan perencanaan yang 

akan menghindari adanya penyimpangan tujuan. 

3. Rencana walaupun mahal tetapi ekonomis karena segala kegiatan 

telah terfokuskan dengan segala biayanya. 

4. Rencana pemasaran terperinci diperlukan pada setiap bisnis, 

produk dan merk. 

5. Implementasi Pemasaran merupakan proses perubahan strategi dan 

rencana pemasaran menjadi sebuah tindakan pemasaran untuk 

mencapai sasaran. Implementasi mencakup aktivitas sehari-hari 

yang secaraefektif melakuka rencana pemasaran. Program ini 

                                                             
15 Agustina Shinta,  Manajemen Pemasaran... hal. 1  
16 M. Anang Firmansyah, Pemsaran (Dasar dan Konsep), (Surabaya: Qiara Media, 2019), 

hal. 1  
17 Agustina Shinta, Manajemen... hal. 2  
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membutuhkan tindakan yang dapat menarik semua orang atau 

seluruh aktivitas serta struktur organisasi formal yang memiliki 

peranan penting dalam mengimplementasikan strategi pemasaran. 

Implementasi yang sukses bergantung pada beberapa kegiatan 

kunci yaitu :18 

a. Pengorganisasian kegiatan pemasaran 

Pengorganisasian kegiatan pemasaran merupakan suatu 

proses yang menciptakan hubungan fungsi personalia dengan 

fungsi sarana guna kegiatan pemasaran sesuai dengan tujuan 

yang ingin dicapai. Adanya tujuan dimaksudkan agar semua 

orang yang berada didalam organisasi bertanggungjawab ketika 

melakukan kegiatan pemasaran yang telah dilimpahkan 

kepadanya. Kegiatan pemasaran yang dimaksudkan adalah : 

wewenang, pembagian kerja, pelaporan kerja dan tanggung 

jawab. 

1. Penggarahan kegiatan pemasaran 

Pengarahan kegiatan pemasaran merupakan rangkain usaha 

yang berhubungan dengan seluruh rangkaian kegiatan 

pemasaran agar semuanya itu dapat dilakukan dengan baik, 

meliputi: pemberian perintah, motivasi dan kepemimpinan. 

 

 

                                                             
18 Ibid, hal.4 
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2. Pengkoordinasian kegiatan pemasaran 

Pengkooordinasian kegiatan pemasaran adalah kegiatan 

yang menyatukan seluruh kegiatan pemasaran ke dalam 

organisasi yang efisien dan efektif, contohnya menentukan 

jadwal deadline.  

3. Pengendalian kegiatan pemasaran 

Pengendalian kegiatan pemasaran biasa disebut dengan 

evaluasi pemasaran yang didalamnya memberikan petunjuk 

pada kelompok pelaksana dengan tujuan mereka mampu 

bertondak sesuai dengan rencana awal. 

1. Tujuan Pemasaran 

 Pemasaran dilakukan dengan tujuan agar dapa mengenal dan 

memahami konsumen sedemikian rupa sehingga produk yang dijual akan 

cocok sesuai dengan keinginan pelanggan, sehingga produk akan 

diminati konsumen dan laku terjual. Tujuan pemasaran berfokus pada 

enam tujuan pemasaran yang, diantaranya yaitu: 

a. Promosi 

 Promosi merupakan suatu upaya untuk memberiahukan atau 

menawarkan produk atau jasa perusahaan dengan tujuan menarik 

perhatian calon konsumen dengan tujuan untuk menaikan angka 

penjualan. 
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b. Memahami Pasar 

 Pemahaman yang dalam tetantan pasar dan konsumen akan menjadi 

target potensial. Memahami seluruh persaingan, keinginan 

konsumen, kebutuhan konsumen serta memahami trend yang 

bermunculan di dalam pasar termasuk ketertarikan, daya beli, 

keterbatasan dan faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi daya 

beli. 

1. Produk Sesuai Keinginan Pasar 

Menciptakan sebuah produk yang dibutukan oleh masyarakat 

merupakan hal penting bagi perusahaan. Dikarenakan hal ini 

berkesinambungan dari pemahaman pasar dan konsumen. Dari 

pemahaman tersebu maka pemasaran akan membantu 

perusahaan dan bagian perencanaan produk serta bagian 

produksi untuk menghasilkan produk yang sesuai dengan hasil 

penelitian (riset). 

2. Mencapai Titik Impas 

Umumnya untuk mengusahakan mencapai titik impas antara 

total biaya produksi dengan total volume penjualan. Dilain itu, 

hal ini dapat memperluas cakupan promosi, dan usaha 

memperbesar cakupan volume penjualan. 

3. Mencapai Citra Yang Ingin Dibentuk 

Pencitraan merupakan hal yang penting didalam pemasaran, 

sebab dengan adanya pencitraan maka konsumen dapat 
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mengetahui dan mengenal dengan produk yang ditawarkan. 

Pembentukan citra disa dilakukan dengan menggunakan tokoh-

tokoh idola sebagai brand ambasador, bisa juga dilakukan 

dengan iklan, event, maupun konten media sosial. 

4. Kepuasan Konsumen 

Penjuakan yang terjadi hanya akan menjadi sebuah keuntungan 

sesaat apabila tidak adanya kepuasan konsumen. Dapat diartikan 

untuk settiap penjuala ada feedback dari konsumen yang bisa 

menjadi nilai lebih dari penjualan. Pencapaian tertinggi dalam 

penjualan adalah ketika konsumen sepenihnya terouaskan, lalu 

menjadi pelanggan setia terhadap produk dan perusahaan serta 

memilih untuk tidak berpindah ke produk perusahaan pesaing.  

2. Strategi Pemasaran 

 Setiap perusahaan selalu mengarahkan setiap usahanya supaya 

mampu menghasilkanproduk yang dapat memberikan kepuasn kepada 

para konsumen sehingga dalam jangka waktu dan jumlah produk tertentu 

dapat diperoleh keuntungan seprti yang ditargetkan. Melalui produk yang 

dihasilkan, perusahaan membina, menciptakan dan memprtahankan 

kepercaaan pelanggan setianya. Keberhasilan suatu perusahaan ditenukan 

oleh ketetapan produsen dalam memberikan kepuasan kepada sasaran 

pasar dan sasaran konsumennya. Usaha pemasaran akan diarahkan kepada 

konsumen yang ditujukan sebagai sasaran pasarnya. 
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 Strategi berasal dari kaa Yunani strategaei (stratos = militer dan 

ag = memimpin),yang arinya seni ilmu untuk menjadi seorang jenderal. 

Konsep ini relevan dengan situasi jaman dahulu yang sering terjadi 

perang, diamana jenderal dibutuhkan dalam memimpin satu kelompok 

angkatan perang  agar dapat selalu memenangkan perang. Straegi juga bisa 

diartikan sebagai suatu rencana pembagian dan penggunanaan kekuaan 

militer dan material pada daerah – daerah tertentu untuk mencapai tujuan 

tertentu.19 

 Menurut Hamel dan Prahal, strategi merupakan tindakan yang 

bersifat senantiasa meningkat incremental dan terus menerus, sertta 

dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapakn oleh 

para pelanggan di masa mendatang. Jadi, strategi seringkali dimulai dari 

apa yang dapat terjadi dan bukan di mulai dari apa yang terjadi20. 

 Menurut Steimer dan Minner menyebutkan bahwa strategi adalah 

penetapan misi perusahaan, peneapan saran dan organisasi dengan 

penetapan misi perusahaan, penetapan saran organisasi dengan 

meningkatkan kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakan dan 

implementasinya secara epat sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi 

akan tercapai.21 

 Menurut Didin Haiffudin dan Hanri Tanjung strategi adalah respon 

secara terus menerus maupun adaptif erhadap peluang dan ancaman 

                                                             
19 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 2002),hal. 3 
20 Thomas Sumarsan, Sistem Pengendalian Manajemen : Konsep Aplikasi dan Pengukuran 

Kinerja , edisi 2, (Jakarta Barat: Indeks Permata Puri Media, 2013), hal. 61-62  
21 George Stainer dan Jhon Minner, Manajemen Strategil, (Jakarta: Erlangga), hal. 70 
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eksternal serta kekuatan dan kelemahan internal yang dapat mempengaruhi 

organisasi.22 

 Strategi merupakan alat untuk mengukur pencapaian perusahan 

dalam jangka panjang. Perusahaan akan menerapkan strategi untuk 

meningkatkan nilai perusahaan kepada konsumennya. Penerapan strategi 

juga membutuhkan sumber daya alam dan juga sumber daya manusia yang 

memadai.strategi juga dapat diartikan sebagai langkah- langkah unuk 

memajukan sebuah perusahaan menjadi lebih efekif.23  Tidak hanya 

perusahaan saja namun juga strategi pada pengembangan produk harus 

dipasarkan dengan lebih modern yang dapat dijangkau oleh masyarakat 

yang lebih luas. Karena pada saat ini komunikasi sudah berkembang 

dengan pesat. Strategi dalam suatu dunia bisnis sangtlah dibutuhkan untuk 

pencapaian visi dan misi yang sudah ditetapkan oleh suatu perusahaan, 

pencapain tersebut dalam pencapain sasaran atau tujuan suatu perusahaan. 

 Strategi pemasaran adalah suatu wujud rencana yang terurai 

dibidang pemamasaran. Untuk memperoleh hasil optimal, srategi 

pemasaran ini mempunyai ruang lingkup luas di bidang pemasaran. 

Perusahaan perlu mengenali kekuatan dan kelemahan perusahaan daam 

persaingan, hal ini akan sangat membantu dalam mengenali diri, serta 

memanfaatkan setiap peluang yang ada dalam menghindari atau 

meminimalkan dimana strategi pemasaran merupakan upaya mencari 

posisi pemasaran yang mengtungkan suau industri atau area fundamental 

                                                             
22 Didin Haiffudin dan Henri Tanjung, Manajemen Syariah Dalam Perspektif, (Jakarta: 

Gema Insani Press, 2012) , hal. 29 
23 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,2007), hal. 17  
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persaingan berlangsung. Pemasaran di suatu perusahaan, selain bertindak 

dinamis juga harus selalu menerapkan prinsip-prinsip yang unggul dan 

perusahaan harus wajib meninggalkan kebiasaan – kebiasaan lama yang 

sudah tidak berlaku berlaku serta terus menerus melakukan inovasi karena 

sekarang bukanlah zaman dimana produsen memaksakan kehendak 

terhadap konsumen, melainkan sebaliknya yaitu konsumen memaksakan 

kehendak terhadap produsen. 

 Strategi perusahaan adalah rencana jangka panjang yang telah 

disiapkan untuk mencapai misi perusahaan dan menghadapi berbagai 

kendala yang dimasuki perusahaan. Strategi yang dimiliki oleh perusahaan 

harus konsisten dengan sasaran prusahaan dan dapat dicapai dengan 

sumber daya yang ada yang diperkirakan akan ada serta memperhitungkan 

masalah- masalah peluang yang mungkin ada atau yang mungkin ada pada 

lingkungan. 

 Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level 

korporat, level unit bisnis, dan level fungsional.24 

a. Strategi level korporasi 

Strategi korporasi dirumuskan oleh menajemen puncak yang mengatur 

kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau uni bisnis 

lebih dari satu. Pertanyaan pokok yang muncul pada level korporasi 

adalah bisnis apa yang seharusnya di gunakan perusahaan, apa 

                                                             
24 Fandy Tjiptono, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 2004), hal. 8  
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harapan dan sasaran masing- masing bisnis, sebagaimana 

mengalokasikan sumber daya yangada untuk mencapai sasaran. 

b. Strategi level unit bisnis 

Strategi level unit bisnis lebih diarahkan pada pengelolaan kegiatan 

operasi bisnis tertentu. Pada dasarkan stretegi level unit bisnis 

berupaya menenukan pendekatan yang sebaik- baiknya oleh suatu 

bisnis terhadap pasarnya. Dan bagaimana melaksakan pendekatan 

tersebut dengan memanfaatkan sumber daya yang ada dalam kondisi 

pasar tertentu. 

c. Strategi level fungsional 

Strategi level fungsional merupakan startegi dalam kerangka fungsi 

manajemen (secara tradisioanl terdiri dari riset dan pengembangan, 

keuangan, produksi, dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber 

daya manusia) yang dapat mendukung strategi level unit bisnis. 

Pada prinsipnya startegi dapat dikelompokkan menjadi tiga tipe 

strategi, yaitu strategi manajemen, strategi investasi, strategi bisnis.25 

a. Strategi manajemen 

Strategi manajemen meliputi strattegi yang dapat dilakukan oleh 

manajemen dengan orientasi pengembangan startegi secara makro 

misalnya, strategi pengembangan pasar, strategi keuangan, dan 

sebagainya. 

 

                                                             
25 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis, (Jakarta: Gramedia 

Pustaka Utama,2014), hal. 6-7 
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b. Strategi investasi 

Strategi ini merupakan kegiatan yangberorientasi pada investasi. 

Misalnya apakan perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan 

yang agresif atau perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan 

yang agresif atau berusaha mengadakan penetrasi pasar, startegi 

bertahan, strategi pembangunan kembali suatu divisi baru atau strategi 

divestasi lainnya. 

c. Strategi bisnis 

Strategi bisnis ini juga disebut sebagai strategi bisnis secara 

fungsional karena strategi ini berorientasi pada fungsi- fungsi kegiatan 

manajemen, misalnya strategi pemasaran, strategi produksi atau 

operasioanl, strategi distribusi, strategi organisasi, dan strategi- 

strategi yang berhubungan dengan keuangan. 

Strategi pemasaran adalah rencana yang hendak diikuti oleh 

manajer pemasaran. Rencana tindakan ini didasarkan atas analisa situasi 

dan tujuan–tujuan perusahaan dan merupakan cara untuk pencapaian 

tujuan tersebut. Dalam pengertian strategi seringkali tterkandung 

perencanaan merupakan proses yang berlangsung secara terus menerus 

dalam suatu perusahaan. Oleh sebab itu strategi pemasaran dari setiap 

perusahaan merupakan rencana yang menyeluruh dimana perusahaan 

berharap mencapai sasaran yang telah ditentukan, pada akhirnya untuk 
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merealisasikan tujuan dari perusahaan yang bersangkutan.26Proses 

pemilihan strategi pemasaran mebutuhkan pertimbangan cermat atas 

sejumlah tipe informasi: 

1. Tujuan atau Sasaran Produk 

 Tujuan produk harus dijadikan pedoman dalam menentukan 

tipe dasar strategi yang dibutuhkan. Sebagai contoh, jika ujuan utama 

produk adalah meningkatkan volumen penjualan aau pertumbuhan 

pangsa pasar, maka biasanya alternatif utama yang dipertimbangkan 

adalah strategi permintaan selektif yang berfokus pada upaya merebut 

pelangggan dari pesaing atau memperluas pasar yang dilayani. 

2. Peluang Pasar 

 Karakteristik dan besarnya peluang pasar harus ditetapkan 

secara jelas berdasarkan analisis pasar dan pengukuran pasar. Analisis 

pasar memeberikan informasi mengenai siapa pembeli bentuk produk 

(dan siapa yang tidak membelinya), berbagai situasi, penggunaan 

produk (dan juga situasi yang tidak menggunakan situasi). 

3. Kesuksesan Pasar (Markett Success) 

 Manajer pemasaran harus memahami jenis keunggulan 

bersaing dan tingkar pengeluaran pemasaran yang diperlukan untuk 

mencapai kesuksesan pasar. Melebihi analisis persaingan, perusahaan 

dapat memahami siapa pesaingnya, seberapa besar tingkat intensitas 

persaingan yang ada, dan keunggulan apa yang harus dikembangkan 

                                                             
26 Fandy Tjiptono, Perspektif Manajemen dan Pemasaran Kontemporer, (Yogyakarta: 

Andi, 2000), hal. 43  
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dalam rangka bersaing secara selektif menghadapi para pesaing merek 

langsung atau para pesaing kelas produk yang tidak langsung. 

 Strategi pemasaran juga merupakan serangkaian tujuan dan 

sasaran, kebijkan dan auran yang memberi arah kepada usaha- usaha 

pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing- masing 

tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama tanggapan perusahaan 

dala menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu 

beruba. Oleh karena itu, maka penentuan strategi pemasaran harus 

didasarkan atas analisa kesempatan dan anacaman yang dihadapai 

perusahaan dari lingkungannya.27 

 Perencanaan merupakan aktivitas manajemen yang paling 

krusial, bahkan perencanaan adalah langkah awal untuk menjalankan 

manajemen sebuah pekerjaan. Perencanaan sangat berpengaruh 

terhadap unsur- unsur manajemen lainnya, seperti merealisasikan 

perencanaan dan pengawasan yang bisa mewujudkan tujuan yang 

direncanakan. Agar rencana yang dibuat menghasilkan ketepatan 

dalam berbagai aspek, maka sebelum rencana disusun terlebih dahulu 

perlu diperhatikan proses perencanaan. Kesalahan dalam perencanaan 

mengakibatkan kesalahan fatal dalam proses pelaksanaannya.28 

                                                             
27 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran,(Jakarta: Rajawali Press, 2013), hal. 5   
28 Zumaida Riska Dalimunthe, Analisis Strategi Pemasaran Pedagang Kaki Lima Pada 

Malam Hari di Jalan Jendral Sudirman Binjai. (Skripsi: Universitas Islam Negeri Sumatera Utara, 

2016), hal.20  
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 Dalam proses perencanaan yang baik akan menghasilkan 

rencana yang baik pula. Dalam praktiknya, proses perencanaan 

pemasaran meliputi hal-hal berikut:29 

a. Memilih beberapa peluang bisnis yang akan diminati dimasuki 

nantinya. Peluang bisnis yang dipilih adalah memiliki peluang 

bisnis yang paling memberikan keunungan bagi semua pelanggan. 

b. Memutuskan peluang bisnis yang diperkirakan akan memberikan 

kepuasan nasabah. Setelah melewati berbagai pertimbangan, 

kelebihan dan kelemahannya masing- masing. 

c. Menganalisis proses keputusan pelanggan dan mengidentifikasi 

pola-pola preferensi disuatu pasar. 

d. Melakukan penilaian terhadap keunggulan kompetitis dan posisi 

pesaing dalam pasar yang bersangkutan. 

e. Mengukur peluang pasar serta dampak yang akan ditimbulkan 

terhadap pelanggan. 

f. Segmentasi Pasar  

 Segmentasi pasar merupakan kegiatan suatu pasar menjadi 

kelompok- kelompok pembeli yang berbeda yang mungkin 

memerlukan produk atau ramuan pemasaran tersendiri. Segmentasi 

pasar diperlukan karena dalam suatu pasar terdapat banyak pembeli 

yang berbeda keinginan dan kebutuhannya. 

                                                             
29 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana,2005), hal. 75  
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 Segmentasi pasar adalah suatu cara untuk membedakan 

pasar menurut gelombang pembeli, kebutuhan pemakaim motif, 

perilaku, dan kebiasaan pembelian, cara penggunaaan produk dan 

tujuan pembelian produk.30 

 Dengan segmentasi pasar sumber daya yang terbatas dapat 

digunakan secara optimal untuk menghasilkan suatu produk yang 

dapat memenuhi permintaan pasar, dapat mengalokasikannya 

kepada potensial yang paling menguntungkan dan dapat ikut 

bersaing dalam segmentasi pasar tertentu, serta dapat menentukan 

cara- cara promosi yang efektif. 

g. Target Pasar 

  Target pasar adalah memiliki salah satu lebih segmen pasar 

untuk dimasukin dengan cara mengevaluasi beragam segmen, 

memutuskan berapa banyak serta massa yang akan dijadikan pasar. 

Dalam menentukan target pasar, perusahaan dapat menempuh tiga 

strategi diantaranya.31 

1. Strategi pemasaran yang tidak membeda–bedakan pasar 

(Undiferentiated Marketing). Pada strategi ini, perusahaan 

menggangap pasar sebagai suatu keseluruhan, sehingga 

perusahaan hanya memperhatikan kebuuhan konsumen 

secara umum, oleh karena itu perusahaan hanya 

menghasilkan dan memasarkan satu macam produk saja dan 

                                                             
30 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran,(Jakarta: PT Rineka Ciptas, 2011), hal. 144  
31 Ibid, hal. 179  
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berusaha menarik semua pembeli dan calon pembeli dengan 

suatu rencana pemasaran saja. 

2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar 

(Diffentiated Marketing). Pada ttrategi ini, perusahaan hanya 

melayani kebutuhan beberapakelompok konsumen tertentu 

dengan jenis produk tertentu pula. Jadi perusahaan atau 

produsen menghasilkan dan memasarkan produk yang 

berbeda- beda untuk tiap segmen pasar. Dengan perkataan 

lain, perusahaan atau produsen menawarkan berbagai variasi 

produk dan product mix, yang disesuaikan dengan kebutuhan 

dan keinginan kelompok konsumen atau pemebeli yang beda- 

beda, dengan program pemasaran yang tersendiri diharapakn 

dapat dicapai tingkat penjualan yang tertinggi dalam masing- 

masing segmen pasar tersebut. 

3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi (Concentrated 

Marketing). Dengan strategi ini, perusahaan mengkhususkan 

pemasaran produksnya ke dalam beberapa segmen pasar, 

dengan pertimbangan keterbatasan sumber daya perusahaan. 

Dalam hal ini perusahaan produsen memilik segmen pasar 

tertentu dan menawarkan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan kelompok konsumen yang ada pada 

segmen pasar itu, yang tentunya lebih spesifik. Strategiu 

pemasaran ini mengutamakan seluruh usaha pemasaran pada 
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satu atau beberapa segmen pasar tertentu saja, jadi 

perusahaan memusatkan segala kegiatan akan memberikan 

keuntungan yang terbesar. 

B. Produk 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat dijual maumpun ditawarkan 

ke pasar untuk memenuhi kebuuhan dan keinginankonsumen32. Produk dapat 

juga diartikan sebagai barang yang berwujud maupun tidak berwujud 

termasalah warna, harga, nama pabrik, nama penjual, yang diterima oleh 

konsumen guna untuk memberikan kepuasan kepada konsumen. Selama ini 

banyak penjual yang salah dalam penjualannya, kesalahan  terjadi karena 

penjual hanya memberikan perhatian pada produk fisik saja daripada 

memberikan manfaat yang dihasilkan dari produksnya. Seharusnya 

perusahaan memberikan perhatian kepada kebutuhan pelanggan bukan hanya 

pada keinginan yang sudah ada. Hal ini dikarenakan produk sebagai alat 

untuk memecahkan masalah konsumen. 

Produk bisa berupa apa saja (baik yang berwujud fisik maupun tidak) 

yang dapat ditawarkan kepada pelanggan potensial untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan tertentu. Keputusan- keputusan tentang produk ini 

mencakup penentuan bentuk penawaran produk secara fisik bagi produk 

barang, merk yang akan ditawarkan atau ditempelkan pada produk tersebut 

(brand), fitur yang ditawarkan di dalam produk tersebut, pembungkus, 

garansi, dan servis sesudah penjualan (after sales service). Pengembangan 

                                                             
32 Malayu Hasibuan,  Manajemen Dasar, Pengertian dan Masalah, (Jakarta: Bumi 

Aksara,2005), hal. 10  
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produk dapat dilakukan seelah menganalisa kebutuhan dari keinginan 

pasarnya yang didapat salah satunya dengan riset pasar. Jika masalah ini telah 

diselesaikan maka keputusan selanjutnya mengenai harga, distribusi, dan 

promosi dapat diambil. 

Produk bukan hanya berbentuk sesuatu yang berwujud seperti 

pakaian, makanan, dan sebagainya. Namun produk juga sesuatu yang tidak 

berwujud seperti pelayanan jasa. Semua ditujukan untuk kebutuhan pasar. 

Konsumen tidak hanya membeli produk yang hanya sekedar memuaskan 

kebutuhannya, tetapi juga bertujuan memuaskan keinginannya. Misalkan 

membeli pakaian, tidak hanya asal pikiran saja, tetapi juga dipentingkan 

model bajuanya, warna ,merek dan harga33. Sehingga produk merupakan 

kebutuhan konsumen yang bertujuan untuk memuaskan keinginannya. 

Produk secara garis besar dapat dibagi menjadi produk barang dan 

produk jasa. Produk barang yaitu produk nyata seperti produk kendaraan 

bermotor, komputer, alat elektronik atau produk lainnya yang bersifat konkret 

merupakan contoh dari produk barang. Sementara produk jasa sifatnya 

bastrak namun manfaatnya mampu dirasakan. Hal ini penting dari pemasaran 

yaitu produk yang ditawarkan kepada konsumen. Contoh dari produk jasa 

antara lain pelayanan kesehatan, pangkas rambut dan produk jasa lainnya. 

Produk yang diawarkan perbankan adalah contoh dari produk jasa, sehingga 

pemasarannya yang digunakan pun adalah strategi pemasaran untuk jasa.34 

 

                                                             
33 Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta, 2005), hal. 186  
34 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar – dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta, 

2012), hal. 14-15  
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1. Klasifikasi Produk. 

Produk mempunyai klasifikasi. Klasifikasi produk biasanya 

dilakukan oleh para pengusaha, klasifikasi tersebut antara lain:35 

a. Daya Tahan dan keterlihatan 

 Produk dapat Diklasifikasikan menjadi 3 kelompok berdasarkan 

daya tahan dan keterlihatan, antara lain: 

1. Barang-barang cepat habis merupakan barang yang berwujud yang 

biasanya dikonsumsi karena manfaat, seperti sampoo karena barang 

ini cepat habis dan sering dibeli. Strategi yang tepat adalah 

membuat barang-barang ini tersedia dibanyak tempat, dengan harga 

yang terjangkau dan bervarian kemudian memasang iklan agar 

calon konsumen tertarik dan mencobanya. 

2. Barang-barang tahan lama adalah barang yang berwujud yang 

memiliki banyak kegunaan. Contohnya lemari es, lemari baju, dan 

perkakas listrik. Produk tahan lama biasanya membutuhkan lebih 

banyak penjualan, memiliki marjin keuntungan yang tinggi dan 

biasanya memiliki jaminan penjualan. Strategi yang digunakan 

biasanya selles produknya dari satu rumah kerumah yang lain. 

3. Jasa adalah produk yang terlihat, beragam, dan cepat ditinggalkan. 

Akibatnya, produk yang menggunakan jasa biasanya membutuhkan 

pengawasan mutu dan kemampuan beradaptasi yang tinggi. 

Contohnya seperti jasa potong rambut dan jasa reparasi. 

                                                             
 35 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Sudut Pandang Asia, (Jakarta: PT Indeks, 2005), 

hal. 87  
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b.  Klasifikasi Barang Konsumsi 

Berbagai barang yang konsumen beli dapat diklasifikasikan 

berdasarkan kebiasaan belanja. Barang konsumsi, yaitu barang yang 

sering dibeli (sabun, sampoo, rokok), dan barang belanja (Pakaian), 

barang khusus (peralatan fotografi, mobil) dan barang yang tidak dicari 

(asuransi jiwa). 

c.  Klasifikasi Barang Industri 

 Barang indusri dapat diklasifikasikan berdasarkan begaimana 

barang tersebut melewati proses dan berapa besar biayanya dalam 

memproduksi. Ada tiga kelompok barang industri antara lain bahan dan 

suku cadang, item modal dan pasokan dan layanan bisnis. 

1. Perencanaan Produk 

Perencanaan produk adalah proses mencipatakan ide 

produk sampai produk diperkenalka ke pasar. Perencanaan 

produk juga merupakan suatu proses secara periodik yang 

mempertimbangkan portofolio dari proyek pengembangan 

produk untuk dijalankan. Perusahaan pengembangan produk 

secara periodik dan berkelanjutan akan membuat perencanaan 

produk, sehingga perusahaan dapat menghasilkan produk untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen. 

Perencanaan produk merupakan dasar utama dalam 

pengembangan produk suatu perusahaan. Tanpa perencanaan 

yang baik perusahaan dapat memperoleh permasalahan dalam 
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menghasilkan produk yang dibutuhkan oleh konsumen. 

Perencanaan juga merupakan bagian penting dalam persaingan 

berbisnis, terutama bersaing dengan perusahaan yang penghasil 

produk sejenis dan munculnya teknologi baru dalam proses 

pengembangan produk. Kegiatan perencanaan produk 

menjamin bahwa proyek pengembangan produk medukung 

strategi bisnis perusahaan yang lebih luas. Semua perusahaan 

melakukan kegiatan pengembangan produk bertujuan untuk 

mengunggulkan produk perusahaan agar mencapai kesuksesan 

secara ekonomi. Perencanaan produk sangat berkaitan dengan 

strategi bisnis perusahaan, sehingga menjadi kesatuan 

perencanaan yang komprehensif dalam perusahaan tersebut, 

mulai dari fungsi, tujuan, dan manfaat hampir berkaitan.36 

Dalam perencanaan dan pengembangan produk ada 

berbagai faktor yang harus dipertimbangkan37, faktor-faktor itu 

antara lain: 

a. Penampilan Produk 

Penampilan produk dipengaruhi oleh dua faktor yaitu 

kemampuan teknis dan kemampuan non teknis, yang 

termasuk kemampuan teknis yaitu daya tahan produk, dari 

tarik dari segi pandang, dan dari segi pendengaran. 

Sedangkan kemampuan non teknis adalah penampilan 

                                                             
 36Agustinus Purna Irawan, Perancangan Dan Pengembangan produk Manufaktur, 

(Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2017), hal. 18 

 37 M. Manullang, Pengantar Bisnis, (Jakarta: PT Indeks, 2013), hal. 181-182 
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produk dari aspek sosial dan budaya suatu kelompok 

masyarakat. 

b. Posisi Produk 

Posisi produk ditentukan konsumen yakni 

bagaimana pandangan konsumen terhadap sesuatu produk 

yang dihasilkan suatu perusahaan sendiri dibandingkan 

dengan barang yang sama yang diproduksi oleh perusahaan 

lain.  

c. Siklus Kehidupan Produk 

  Siklus kehidupan produk ada lima tahap yaitu: 

1. Tahap perkenalan: pada tahap ini suatu produk mulai 

memasuki pasar dan mulai menarik perhatian 

konsumen selain itu pada tahap ini jumlah produk yang 

diminta masih sangat rendah 

2. Tahap pertumbuhan: pada tahap pertumbuhan jumlah 

produk yang diminta konsumen mulai ada peningkatan 

yang sangat pesat. Hal ini disebabkan oleh pengaruh 

kegiatan promosi pada tahap perkenalan yang membuat 

konsumen tertarik dengan produknya dan konsumen 

mulai terbiasa menggunakannya. 

3. Tahap kedewasaan: pada tahap ini, jumlah produk yang 

diminta masih tetap naik tetapi dengan tingkat kenaikan 

yang semakin kecil. Selanjutnya produk yang 
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bersangkutan sudah mulai bersaing dengan produk 

yang lain yang sesuai dengan zamanya. Pada tahap ini, 

memanfaatkan kegiatan promosi sudah semakin kecil. 

4. Tahap kejenuhan: pada tahap ini, jumlah produk yang 

diminta sudah hampir tidak bertambah lagi karena 

semakin banyak pesaing-pesaing baru. 

5. Tahap kemerosotan: pada tahap kemerosotan jumlah 

barang yang diminta sudah mulai menurun. Sebagian 

besar konsumen beralih ke produk yang sejenis namun 

yang diproduksi oleh perusahaan lain atau konsumen 

mulai menggunakan produk jenis lain yang manfaatnya 

sama.  

Produk syariah merupakan produk yang harus 

memperhatikan , kehalalan, bermutu, bermanfaat, dibutuhkan oleh 

manusia dan sesuai dengan syariat islam. Produk yang 

dijualbelikan harus barang yang halal, tidak boleh barang yang 

mengandung unsurketidakjelasan (gharar) karena akan 

mengakibatkan penipuan dan ketidak adilan bagi salah satu pihak. 

Nabi Muhammad Saw melarang untuk melakukan transaksi dalam 

produk yang mengandung undur ketidakjelasan (gharar), 

sebagaimana hadistnya:  

“Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam melarang jual beli al-

hashah dan jualbeli gharar “ (HR. Muslim dan Abu Hurairah). 
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Sehingga seorang pengusaha dalam memproduksi produknya 

harus berdasarkan syariat islam. Produk dalam ekonomi syariah 

yaitu harus memenuhi standarisasi yang bermutu, mempunyai 

manfaat, mudah dipakai dan memiliki daya tarik. Dalam hal ini 

produk yang dijual yaitu makanan tiwul instan, bahan yang 

digunakan sangat aman dan juga halal cara proses produksinya juga 

sesuai dengan syariat islam sehingga saat mengkonsumsi 

konsumen akan merasakan kepuasan. 

d. Pengembangan Produk 

Pengembangan adalah suatu usaha untuk meningkatkan nilai 

jual ataupun perekonomian pada perusahaan. Pengembangan pada 

produk ini harus meningkatkan produktivitas dan memperkuat 

kewirausahaan dengan meningkatkan adaptasi terhadap kebutuhan 

pasar. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 

Pengembangan adalah  salah satu strategi perusahaan untuk 

menumbuhkan usahannya dengan menawarkan produk barang atau 

pun jasa yang dimodifikasi ke segmen pasar yang sekarang38. 

Pegembangan produk merupakan hal yang paling penting dan 

sangat dibutuhkan oleh perusahaan. Pada pengembangan produk ini 

perusahaan harus mengetahui kebutuhan konsumen  pada saat ini. 

Untuk pengembangan produk pada suatu perusahaan dapat 

dilkukan melalui berbagi tahap yaitu adaya suatu ide, penyaringan 

                                                             
 38 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid II., Ed. 12., Terj. 

Benjamin Molan, (Jakarta: Prenhallindo, 2007), hal. 320. 
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ide, pengembangan ide, pembuatan percobaan, analisis usaha, 

percobaan penjualan dipasar.jika tahap-tahap ini berhasil bru 

perusahaan bisa melakukan produksi secara maksimal. Tujuan 

pengembangan produk antara lain: untuk memenuhi kebutuhan dan 

keingininan konsumen, memenagkan pesaingan antar perusahaan, 

meningkatkan jumlah penjualan, mencegah kebosanan konsumen.39 

Dalam dunia bisnis, pada saat ini banyak perusahan yang 

sudah meningkatkan pengembangan pada produknya. Setiap 

pengembangan produk bisa terjadi kegagalan, tetapi juga bisa 

mengalami keberhasilan. Agar pengembangan produk pada 

perusahaan berhasil pimpinan perusahaan harus bisa mengelola 

organisasi dengan lebih efektif dalam menangani gagasan produk 

baru dan prosedur pengambilan keputusan pada setiaptahap proses 

pengembangan produk. 

Menghadapi munculnya produk baru, konsumen selalu 

bereaksi dengan kadar yang berbeda, semua tergantung pada 

keinginan konsumen dan juga pada produknya itu sendiri. 

pengusaha selalu berusaha untuk mengembangkan produknya 

semakimal mungkin agar konsumen tidak berpindah tempat. Setiap 

produk yang dipasarkan kekonsumen dapat diamati dalam tiga 

jenjang yaitu:40 

                                                             
 39 Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta , 2005),  hal.186 

 40 M. Suyanto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 

2007), hal. 107  
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1. Inti produk adalah manfaat yang diperoleh dari produk tersebut 

untuk pembeli. 

2. Wujud produk ialah ciri produk, mutu produk, merek produk, 

dan kemasan yang membentuk suatu produk. 

3. Produk yang disempurnakan merupakan gabungan dari wujud 

produk dengan berbagai jasa pelayanan yang menyertainnya, 

misalnya jaminan masa pemasangan. 

Perencanaan dan pengembangan produk merupakan suatu 

gagasan yang tiba-tiba muncul dari angan-angan. Gagasan tersebut 

perlu dikembangkan dan ditindak lanjuti agar produk atau jasa 

dapat ditawarkan kepasar. Sebelum ditawarkan ke konsumen, 

produk harus terjamin kualitasnya yang mencangkup kualitas 

barangnya dalam keadaan baik, desain produknya baik dan 

menarik, barang baru dapat ditambah jika diperlukan, barang 

sekarang dapat dikurangi jika diperlukan, kegunaannya barangnya 

ada manfaatnya, bungkusnya sesuai, barang diberi cap yang pantas 

agar lebih menarik konsumen. 

e. Strategi Pegembangan Produk 

Strategi pengembangan produk adalah suatu usaha yang 

dilakukan perusahaan untuk meningkatkan nilai penjualan produk 

yang diperbaiki untuk pasar. Strategi pengembangan produk 

diartikan juga  sebagai mengembangkan segala bentuk produk 

maupun perusahaan dalam hal pemasaranya, produksinya, 
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distribusinya dan lain sebagainya. Selain itu dalam hal 

pengembangan pengusaha harus bisa menetapkan target pasar dan 

mengembangkan produknya dengan semenarik mungkin agar 

masyarakat tertarik untuk membeli. Pengembangan produk 

bukanlah hal yang mudah untuk dilakukan diperusahaan, karena 

dalam pengembangan produk itu sendiri banyak mengalami 

hambatan baik itu dari dalam perusahaan ataupun luar perusahaan. 

Banyak sekali perusahaan yang mengalami kegagalan dalam 

mengembangkan produknya yang disebabkan karena perusahaan 

tersebut tidak dapat memecahkan hambatan-hambatan yang ada 

diperusahaan tersebut. 

Dalam melakukan strategi pengembangan produk perusahaan 

selalu mengalami keuntungan dan kerugian, hal tersebut sudah 

menjadi teman bagi perusahaan. Untuk menghindari hal-hal yang 

tidak diinginkan peusahaan harus mempertimbangkan apakah 

strategi yang dirancang tersebut sudah sesuai dengan permintaan 

pasar. Terdapat  pendekatan dalam menjalankan strategi 

pengembangan produk, yaitu stategi proaktif.41 

Dalam strategi proaktif ini , pengembangan produk dilakukan 

untuk mengantisipasi kondisi perusahaan di masa depan. Berikut 

beberapa bentuk strategi proaktif: 

                                                             
 41 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Ed. Ke-13 Jilid 1, 

(Jakarta: Erlangga, 2009), hal.225 
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a) Penelitian dan pengembangan (Research and development): 

strategi ini bertujuan agar perusahaan terus mengembangkan 

produknya secara teknis agar produknya terus meningkat setiap 

tahunnya. Selain itu strategi ini juga meneliti mengenai 

kebutuhan dan keinginan konsumennya supaya perusahaan 

dapat memenuhi. 

b) Pemasaran (Marketing): strategi ini menempatkan konsumen 

sebagai pertimbangan pertama dalam membuat produk. 

Perusahaan harus bisa memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

c) Pengusaha (Enterpreneurial): strategi ini memberi kesempatan 

kepada pimpinan perusahaan dan karyawannya ataupu 

pengusaha untuk mewujudkan idenya dengan membuat divisi 

tersendiri dan mengumpulkan sumbernya.  

d) Akuisisi (Acquisition): strategi ini dapat digunakan  perusahaan 

untuk mengambil alih atau membeli perusahaan lain yang 

menghasilkan suatu produk yang baru dan menghasilkan 

keuntungan bagi perusahaan. 

1. Faktor-Faktor yang Mendorong Perusahaan Melakukan Pengembangan 

Produk.  

  Pengembangan produk merupakan kegiatan atau aktivitas yang 

dilakukan perusahaan untuk menjadikan produk kearah yang lebih baik. 

Pengembangan produk ini menyangkut penawaran produk untuk diperbaiki 
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dan disempurnakan agar perusahaan tetap bertahan dengan jangka panjang. 

Dengan mengadakan pengembangan produk, perusahaan dapat mengetahui 

keinginan dan kebutuhan pasar, serta dapat menambah ciri khas dari 

produk, mencipatakan kualitas atau mutu pada produkagar dapat 

memuaskan konsumen. 

  Pengembangan produk biasanya dilakukan perusahaan dengan 

terus-menerus atau berkelanjutan, mulai dari produk apa yang dihasilkan 

dan perlu diadakan dipasaran, sampai keputusan untuk menghilangkan 

produk tertentu. Dalam melakukan pengembangan produk ini 

terdapatbeberapa faktor yang mendorong perusahaan melakukan 

pengembangan produk,baik dari faktor bersifat internal maupun eksternal.  

  Faktor internal yang mendorong perusahaan melakukan 

pengembangan produk adalah:  

a. Terjadinya kelebihan kapasitas dalam perusahaan, untuk menghindari 

hal tersebut perusahaan perlu melakukan analisa dan mencari sebab-

sebabnya dan perusahaan perlu mencari solusi dengan cara 

pengembangan produk. 

b. Adanya hasil sampingan yang mungkin masih dapat dibuat dalam suatu 

jenis produk lain. 

c. Adanya usaha untuk menggunakan bahan yang sudah ada dalam 

memproduksi suatu produk. 

  Faktor eksternal yang mendorong perusahaan melakukan 

pengembangan produk adalah: 
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a. Adanya persaingan yang ketatdan memiliki usaha produk yang sejenis 

dimana produk pesaing terlihat agak unggul 

b. Adanya kemunduran permintaan terhadap produk karena adanya 

perbedaan harga dengan produk lain dengan sejenis yang lebih murah.42 

2. Faktor-Faktor Penghambat Pengembangan Produk. 

  Dalam menjalankan sebuah bisnis selalu mengelami hambatan-

hambatan yang tidak diinginkan oleh perusahaan hambatan tersebut berasal 

dari dalam perusahaan dan diluar perusahaan, berikut faktor-faktor yang 

menghambat dalam melakukan pengembangan produk menurut Philip 

Kotler43,yaitu:  

a) kurangnya gagasan perusahaan mengenai produk baru . 

b) Pasar yang terbagi-bagi: pesaing yang semakin ketat menyebabkan 

pasar menjadi terbagi-bagi. Perusahaan harus bisa mengarahkan 

produk baru ke segmen pasar yang lebih kecil dalam hal itu berarti 

penjualan dan laba yang didapat diproduk baru juga lebih rendah. 

c) Kendala sosial dan pemerintah: produk baru harus memenuhi kriteria 

dari segi keamanan konsumen dan keseimbangan lingkungan. 

d) Mahalnya proses pengembnagan produk baru: produk baru banyak 

yang tidak berjalan karena hal tersebut, karena dalam membuat bisnis 

pengusaha hanya memiliki modal yang sedikit. 

e) Kekurangan modal 

                                                             
 42 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Konsep Dasar Sstrategi,( Jakarta: PT Raja 

Grafindo Persada, 2011), hal. 220 

 43 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, ..., hal .377 
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f) Waktu pengembangan yang lebih singkat: waktu pengembangan 

produk perusahaan banyak yang tidak dapat menyelesaikan produknya.  

g) Siklus hidup produk yang lebih singkat: ketika suatu produk baru 

berhasil menarik konsumen, pesaing dengan cepat akan meniru. 

C. Home Industry. 

Secara bahasa home artinya rumah atau tempat untuk menetap, 

seangkan industry merupakan produk yang dipasarkan atau dijual. Jadi home 

industry adalah usaha yang dikerjakan dirumah guna menghasilkan produk 

untuk konsumen. Perusahaan kecil dimana kegiatan yang dilakukan berpusat 

dirumah atau usaha rumah tangga yang dikelola keluarga atau individu yang 

bertujuan untuk mendapatkan keuntungan sebagai hasil dari pertambahan 

hartanya.44 

Home industry merupakan potensi nyata yang mampu menunjang 

pembangunan ekonomi. Dengan adanya home industry  kedepannya mampu 

mengurangi jumlah pengganguran di Indonesia, serta dapat menghasilkam 

barang atau jasa dalam tingkat harga yang lebih meurah dan terjangkau oleh 

rakyat yang memiliki penghasilan yang rendah dan mampu meningkatkan 

lingkungan sekitarnya.45 

Pada umumnya industri rumahan tergolong sektor usaha informal 

yang memproduksi yang terkait dengan kearifan lokal, tradisional dan sumber 

daya. Home industry yang bergerak dalam skala kecil, tenaga kerja yang 

                                                             
44 Achmad Fawaid dan Erwin Fatmala, Home Industri Sebagai Strategi Pemberdayaan 

Usaha Mikro Dalam Meningkatkan Financial Revenues, Masyarakat, Jurnal Ilmiah Keagamaan 

dan Kemsyarakatan, Vol. 14 No. 1, Januari – Juni 2020,hal. 110-128   
45 Ibid, hal. 110   
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diambil ari lingkungan sekitar, modal usaha yang terbilang kecil , dan 

produksi yang sesuai kebutuhan.46 

Secara umum para pelaku home industry  merupakan keluarga atau 

individu, dengan menjadikan masyarakat sekitar home industry berdiri  

sebagai karyawan. Meskipun industri rumahan masih terbilang kecil namun 

sudah mampu membantu pemerintahan untuk mengurangi skala kemiskinan 

dan menurunkan angka pengangguran serta mampu membuka lapangan 

pekerjaan yang diharapkan mampu menghasilkan etos kerja yang tinggi. 

Home industry didalamnya tedapat kegiatan yang produktif yaitu 

mengolah bahan mentah menjadi barang jadi maupun barang setengah jadi, 

dengan melalui proses produksi dengan harga serendah mungkin dengan 

mutu setinggi-tingginya. Dengan adanya industri rumahan diharapakan 

mampu meningkatkan kesejateraan masyarakat. Manfaat dari industri 

rumahan yaitu terpenuhinya kebutuhan masyarakat, menciptakan lapangan 

pekerjaan baru, menyerap banyak tenaga kerja dengan dibukannya home 

industry baru, serta mampu mendukung pembangunan sosial perekonomian 

Indonesia.47 

 

 

 

 

                                                             
46 Rizki Amanda, Peran Home Industry dalam Meningkatkan Ekonomi Keluarga(studi 

kasus Home Industry Keripik Di Kelurahan Kubu Gadang), Jurnal Sosiologi, Vol.3, No. 2, hal.86  
47 Fahmi Riyansyah, pemberdayaan Home Industri Dalam Peningkatan Ekonomi 

Masyarakat, Jurnal Pengembangan Masyarakat Islam, Vol. 3, No. 2, November 2018, hal.91  
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D. Penelitian Terdahulu 

Dengan melihat penelitian terdahulu yang penulis lakukan, yang 

berkaitan dengan masalah strategi pemasara terdapat beberapa penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan subtansi yang berbeda. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 

No Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Signifikasi 

Perbedaan 

1.  Analisis Strategi 

Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Daya 

Saing UMKM (Studi 

pada Batik Diajeng 

Solo) 

(Dimas Hendika 

Wibowo, Zainul 

Arifin,dan 

Sunarti,vol.29.No.1, 

2015)48 

Sterategi pemasaran yang 

dilakukan oleh Batik Diajeng 

Solo dalam memasarkan 

produksnya yaitu dengan 

menggunakan perumusan 

strategi pemasaran yang 

bermula dari strategi 

segmentasi 

pasar(segmentation), strategi 

penentuan pasar(targeting), dan 

strategi posisi pasar 

(positioning). Selain itu juga 

dengan mengembangkan 

bauran pemasaran (marketing 

mix) yang terdiri dari unsur 

produk (product), harga(price), 

tempat (place), dan promosi 

(promotion).  

 

Pada penelitian 

sebelumnya 

memfokuskan 

pada bauran 

pemasaran 

(marketing mix ) 

sedangkan pada 

penelitian ini 

hanya 

memfokuskan 

pada teori 4p 

dengan kendala 

serta solusinya. 

2. Strategi bauran 

pemasaran dalam 

meningkatkan 

perkembangan usaha 

di Alina Fotokopi 

Ponorogo (Masna 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh peneliti, 

penerapan bauran pemasaran 

4p yang diterapkan pada Alina 

Fotokopi Ponorogo secara 

keseluruhan telah berhasil 

Pada penelitian 

sebelumnya 

berfokus pada 

bauran pemasaran 

4p dengan 

mengunakan 

                                                             
48 Dimas Hendika Wibowo, Zainul Arifin dan Sunarti, “Analisis strategi untuk 

meningkatkan daya saing UMKM(studi pada batik diajeng solo)”, Jurnal Vol. 29. No. 1(2015)  
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Munadiya 

Haqi,2020)49 

meningkatkan jumlah 

konsumen dan dampak pada 

meningkatnya pendapatan 

metode kualitaif. 

Sedangkan dalam 

penelitian ini juga 

mengunakan 

metode kualitatif. 

3. Strategi pemasaran 

dalam meningkatkan 

volume penjualan pada 

produk Furniture 

dalam Perspektif Islam 

(Studi pada Meubelair 

UD. Bintang Selaan 

Furniture Kecamatan 

Baruga Kota 

Kendari)(Muhammad 

Noor, 2019)50 

Pada analisis Marketing mix 

diketahui bahwa 

product,price,place, promotion 

ini sudah sesuai dengan strategi 

pemasaran syariah. Dimana 

produk yang dijual idak haram, 

harganya tidak memberatkan 

konsumen, promosinya 

menggunakan metode 

pemasaran yang sudah sesuai 

dengan ajaran Islam, dan 

distribusinya masih 

mengandalkan kedatangan 

konsumen ketempat produksi. 

Selanjutnya untuk STP 

(segmen, Targeting and 

Positoring) yang digunakan 

dalam merebut persaingan 

pasar yaitu dengan cara 

memberikan pelayanan yang 

memuaskan, melalui testimoni 

dari konsumen serta 

meningkatkan kualitas dan 

standart produk. 

Perbedaan pada 

penelitian 

sebelumnya 

dengan penelitian 

ini yaitu peneliti 

sebelumnya tidak 

hanya mengacu 

pada konsep 4p 

namun juga 

menggunakan 

analisis SWOT 

dan STP. 

Sedangkan pada 

penelitian ini 

hanya 

memfokuskan 

pada konsep 4p 

dengan kendala 

dan faktor 

pendukung. 

4. Strategi Pemasaran 

dalam Meningkatkan 

Penjualan Pada Home 

Industry Hanger Ayam 

Jago Tulungagung 

Perspektif Etika Bisnis 

Islam (Prisinsia 

Ranida, 2018)51 

1). Menjaga kualitas dan 

mematenkan merk. 

2). Harga sesuai dengan 

kualitas, 

3). Aspek tempat atau distribusi 

memberikan layanan pesan 

antar dengan menyediakan 

kendaraan khusus, 

4). Melakukan promosi secara 

Perbedaan 

penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian ini 

yaitu pada objek, 

lokasi penelitian 

dan di penelitian 

ini idak mengkaji 

dari perspektif 

                                                             
49 Masna Muadiya Haqi, “Strategi pemasaran dalam Meningkatkan Perkembangan usaha 

di Alina Fotokopi Ponorogo”, Skripsi: IAIN Ponorogo, 2020  
50 Muhammad Noor, “Strategi Pemsaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan pada 

produk Furniture Kecamatan Baruga Kota Kendari”. Skripsi: IAIN Kendari, 2019  
51 Prisnisia Ranida, “Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan pada Home 

Industry Hanger Ayam Jago Tulungagung”. Skripsi: IAIN Tulungagung, 2018  
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lisan dan diteruskan dari mulut 

ke mulut. Menurut peneliti, 

strategi pemasaran yang 

diterapkan pada home industry 

“Ayam Jago” sudah tepa dan 

efisien serta sesuai dengan 

etika bisnis Islam. 

etika bisnis Islam. 

5. Strategi Pemasaran 

Dalam Meningkatkan 

Volume Penjualan 

(Studi Kasus pada S-

Mart Swalayan Pasir 

Pangairan)(Makmur 

Saprijal, Vol. 3, 

2015)52 

1). Melengkapi segala jenis 

macam produk. 

2). Memberikan harga yang 

murah dengan memperkecil 

tingkat keuntungannya 

3). Membuat media informasi 

tentang produk promo undian 

berhadiah seperti pada baliho, 

spanduk, radio. 

4). Memberikan pelayanan 

yang baik serta penyusunan 

yang rapi pada rak barang, 

memperindah bangunan. 

5). Pada diagram cartesiaus 

perusahaan berada pada strategi 

Growth atau perkembangan.  

Pada penelitian 

terdahulu peneliti 

tidak hanya 

mengacu pada 4p 

namun juga 

menggunakan 

analisis swot. 

Sedangkan pada 

penelitian ini 

hanya berfokus 

pada konsep 4p 

dan kendala serta 

solusi pemasaran. 

6. Strategi Pemasaran 

Untuk Meningkatkan 

Volume Penjualan di 

Cavinton Hotel 

Yogyakarta (Prasetyo 

Hadi Atmoko,2018)53 

Strategi pemasaran dengan 

analisis SWOT yang digunakan 

pada Hotel Cavinton yaitu 

dengan menambah fasilitas 

hotel berupa meeting room dan 

Malioboro sky lounge & bar, 

mempromosikan produk 

makanan dan minuman sesuai 

dengan selera dan kebutuhan 

masyarakat, menggambarkan 

fasilitas untuk pendidikan 

berupa table manner and 

cooking class, inovasi produk 

untuk event khusus keluarga, 

yang kempotitif serta 

pemberian trainning kepada 

karyawan. 

Pada penelitian 

terdahulu 

mengunakan 

analisis SWOT, 

sedangkan pada 

penelitian ini 

menggunakan 

konsep teori 4p.  

                                                             
52 Makmur Saprijal, “Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan (Studi 

Kasus Pada S-Mart Pasir Pengairan)”, Jurnal Vol. 13 No. 1 (2015)  
53 Prasetyo Hadi Atmoko, “Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Volume Penjualan di 

Cavinton Hotel Yogyakarta”, Jurnal Vol. 1 No. 2 (2018) 
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7. Strategi Marketing Mix 

Menggunakan Konsep 

4p (Price, Place, 

Product,Promotion ) 

Pada PT. Haluan Riau 

(Ahmad Mas’ari, 

Muhammad Ihsan 

Handy, Mila Dinda 

Safira, 2019)54 

Adanya manajeman pemasaran 

yang baik dan perusahaan 

tersebut menimbulakn dampak 

yang membuat perusahaan 

menjadi semakin berkembang 

pesat. Dengan memiliki 

banyaknya pelanggan yang 

setia dengan kerupuknya 

membeuat penjualan semakin 

lancar dan menjadikan 

penjualan dari tahun ke tahun 

mengalami peningkatan. 

Penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian ini 

hanya berbeda 

letak lokasi 

penelitian. 

8. Analisis Srategi 

Pemasaran Pada Usaha 

Oleh-Oleh 

Menggunakan Metode 

SWOT dan 

Quarantitative 

Strategic Planning 

Matrix (QSPM)(Studi 

Kasus: Bakpiapia 

Djogdja) (Hesti 

Novianssa, 2017)55 

1). Mempertahankan harga dan 

meningkatkan kualitas produk 

serta menjaga kehalalan bahan 

baku untuk meningkatkan 

kepuasana dan loyalitas 

konsumen. 

2). Menggiatkan promosi di 

berbagai situs media sosial 

serta mempromosikan produk 

ke pasar nasional dan 

internasional guna 

meningkatkan penjualan dan 

jangkauan pemasaran. 

3). Memperkuat modal melalui 

kerjasama dengan instansi 

pemerintah dan perbankan. 

4).meningkatkan kemampuan 

manajemen organisasi internal 

perusahaan dan kerjasama 

untuk tujuan perusahaan. 

5). Menyediakan pelayanan 

pesan antar.  

pada penelitian ini 

menggunakan 

metode SWOT 

dan 

Quarantitative 

Strategic 

Planning Matrix 

(QSPM). 

Sedangkan pada 

penelitian ini 

menggunakan 

analisis 4p dengan 

fakor penghambat 

dan pendorong 

pemasaran. 

9. Analisis Strategi 

Pemasaran Pada PT. 

Koko Jaya Prima 

Makassar (Reny 

1).  Dapat diketahui bahwa 

strategi utama PT. Koko Prima 

Jaya adalah strategi Growth 

(perkembangan) dimana PT. 

Pada penelitian 

terdahulu dalam 

penelitiannya 

mengunakan 

                                                             
54 Ahmad Mas’ari, et. All., Analisa Strategi Marketing Mix Menggunakan Konsep 4p 

(Price, Product, Place, Promotion) pada PT. Haluan Riau, Jurnal Vol. 5 No. 2 2019  
55 Hesti Noviannisa, “Analisis Srategi Pemasaran Pada Usaha Oleh-Oleh Menggunakan 

Metode SWOT dan Quarantitative Strategic Planning Matrix (QSPM)(Studi Kasus: Bakpiapia 

Djogdja)”, Skripsi: UIN Sunan Kalijaga , 2017 
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Maulidia Rahmat, 

2012) 56 

Koko Prima Jaya dapat 

mengembangkan dealer dan 

bengkelanya dengan cara 

mengembangkan kemampuan 

tenaga pekerja serta 

memanfaatkan promosi yang 

lebih baik. 

2). Pengembangan melalui 

pertimbangan faktor internal 

dan eksternal perusahaan yang 

dapat bermanfaat bagi 

kemajuan PT. Koko Jaya 

Prima. 

metode analisis 

Matriks SWOT 

dan Matriks 

Internal Eksternal. 

Sedangakan pada 

penalitian ini 

menggunakan 

metode 4p dengan 

hambatan dan 

fakor pendorong 

pemasaran. 

10. Strategi Pemasaran 

Home Industry Syariah 

Makanan Khas 

Gunung Jati Terhadap 

Minat Beli Para 

Peziarah (study kasus 

home industry M. 

Iqbal komplek sunan 

gunung jati cirebon ) 

(Nishfi Awaliyah, 

2015)57 

1). Strategi yang digunakan di 

home industry M. Iqbal dalam 

memperkenalkan produksnya 

melalui startegi produk, harga , 

tempat, promosi , sumber daya 

manusia, dan proses produksi 

yang dilakukan. 

2). Faktor yang mempengaruhi 

home industry M. Iqbal 

antaranya kekuaan pada produk 

makanan khas terkenal ke 

peziarah, kelemahan saat 

musim penghujan yang sulit 

untuk produksi, dan ancaman 

datang makanan khas lain yang 

masuk ke Gunung Jati. 

Pada penelitian 

terdahulu dalam 

penelitiannya 

menggunakan 

analisis SWOT. 

Sedangkan pada 

penelitian ini 

mengunakan 

metode 4p dengan 

hambatan dan 

pendorong 

pemasaran. 

  

E. Kerangka Konseptual. 

Kerangka konseptual adalah rangkaian konsep yang dirumuskan 

peneliti, dengan meninjau teori yang disusun dan hasil penelitian- penelitian 

terdahulu. 

                                                             
56  Reny Maulidia Rahmat, Analisis Strategi Pemasaran Pada PT. Koko Jaya Prima 

Makassar, Skripsi: Universitas Hasanuddin Makassar, 2012 
57  Nishfi Awaliyah, “Strategi Pemasaran Home Industry  Syariah Makanan Khas Gunung 

Jati Terhadap Minat Beli Para Peziarah(Studi Kasus Home Industry  M. Iqbal Komplek Sunan 

Gunung Jati Cirebon), Skripsi: IAIN Syekh Nurjati Cirebon, 2015 



50 

 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Kerangka diatas di awalai dengan tujuan peneiti yaitu meneliti pada 

home industry Aneka Keripik Trinil kemudian mengamati strategi 

pamasarannya. Hasil menemukan hasil analisis terkait pelaksanaan stratetegi 

pemasaran pada home industry Aneka Keripik Trinil. 

Home industry  

Aneka Keripik Trinil 

 

Strategi pemasaran 

Hasil penelitian pada pelaksanaan 

strategi pamsaran home industry 

Aneka Keripik Trinil 


