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BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. LandasanTeoritis

2.1.1. ManajemenPemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan penting yang

perlu dilakukan perusahaan guna meningkatkan usaha dan

menjaga kelangsungan hidup perusahaan agar tetap

berkembang dan maju.Pemasaran perusahaan juga perlu

mengkombinasikan fungsi-fungsinya, disamping itu juga

menggunakan keahlian mereka agar perusahaan berjalan

dengan baik. Berdasarkan pendapat Kotler (2009:8)

Pemasaran merupakan suatu proses sosialdan manajerial

dimana seseorang atau sekelompok orang mereka telah

mendapatkanapayangmerekabutuhkandanjugainginkan

dengan proses menciptakan, menawarkan dan

mempertukarkanprodukyangmempunyainilaidenganpihak

lain.

Pemasaran perusahaan berusaha menghasilkan laba

dari penjualan barang atau jasa yang diciptakan untuk

memenuhikebutuhan pengonsumsi.Barang atau jasa yang

dihasilkanolehseorangproduksidenganadanyapemasaran
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dapatdiserahkan kepada pengonsumsidengan syaratnilai

uang, sehingga perusahaan dapat mendapat laba yang

diharapkan.

Pemasaranbertujuanuntukmemberikankepuasanbagi

keinginan dan kebutuhan konsumen serta memperoleh

keuntunganbagiUMKM ataupihakperusahaan.Dalam halini,

Pemasaran menjadi bidang manajemen yang sangat

berpengaruhdalam usahauntukmencapaitujuanperusahaan

yaitu keuntungan atau laba dari penjualan, sehingga

kelangsungan kegiatan perusahaan dapatberkembang dan

bertahan.

Kegiatan manajemen pemasaran agar dapat

berlangsungdenganlancarharusdikoordinasikandandikelola

denganbaik.MenurutKotler(2009:4)Manajemenpemasaran

merupakan proses penganalisaan, perencanaan,

pengorganisasian dan pengawasan program-program yang

bertujuan guna memperoleh pertukaran dengan pasaryang

ditujudenganmaksuduntukmencapaitujuanperusahaanyaitu

memperolehprofit.

Definisimanajemenpemasaranadalahsebagaianalisis,

perencanaan,implementasi,dan pengendalian dariprogram-

program yangdirancanggunamenciptakan,membangun,dan

memeliharapertukaranyangmenguntungkandenganpembeli
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sasarandalam mencapaitujuanperusahaan.

2.1.2. STP (SEGMENTATION,

TARGETING,POSITIONING)

Segmentasi pasar merupakan suatu proses

mengidentifikasi dan membagi pasar menjadi kelompok-

kelompokkhususyangberbeda-bedasesuaidengankebutuhan,

karakteristik dan pola pembeliannya. Segmen adalah

sekelompokkonsumenyangmemilikikarakteristikdanrespon

yangmiripterhadapsuatuusahapemasarantertentu.

Pada kriteria yang harus terdapatdalam segmentasi

pasaryaitusebagaiberikut:

1.Merupakankelompokyangrelatifhomogen

2.Merupakankelompokyangkhususdandapatdiidentifikasi

denganjelas

3.Bisadijangkau

4.Bisaditindaklanjuti

5.Bisadiukurdenganakurat

6.Cukup besar untuk memberikan keuntungan bagi

perusahaan

Targetingmerupakanprosesmengevaluasiketertarikan
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setiapsegmenpasarterhadapprodukataujasayangdijual,

kemudianmemilihsatuataulebihsegmenpasaryangingin

dimasuki.

Dalam memilihsegmenadabeberapafaktor-faktoryang

harusdipertimbangkanadalahsebagaiberikut:

1)Ukurandarisegmenpasar

2)Potensipertumbuhanpasar

3)Kompetisipasar

4)Kemampuanperusahaandalam bisnisyangbersangkutan

5)Sumberdayayangdimilikiperusahaan

6)Visidanmisiperusahaan

7)Segmenpasaryangdijangkau

Dalam memilihsegmenpasaruntukditarget,haruslah

mempertimbangkanduafaktor,yaitukeatraktifanpasardan

keunggulankompetitifprodukdalam pasar.Semakinvariatif

pasarnyadansemakinbesarkeunggulankompetitifakansuatu

produkyangterkaitdalam suatupasar,makakeadaanseperti

inidapatdikatakan sebagaiPrime Targe.Dengan kata lain

PrimeTargetmerupakansebuahpasaryangsangatpotensial

untukdimasukiolehsebuahperusahaan.
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Ada beberapa keuntungan yang harus diperhatikan

dalam melakukantargetingadalahsebagaiberikut:

1.Denganadanyasegmenpasaryangpalingmeguntungkan,

perusahaan dapat memfokuskan sumber daya yang

dimilikinya.

2.Perusahaanjugadalam menganalisakompetitornyaharus

melakukanfokus.

3.Di antara penjual dan pembeli harus meningkatkan

komunikasi.

4.Yang harus paling dimengertiperusahaan adalah dapat

fokusterhadapsegmenpasar.

Positioning merupakan suatu tindakan dimana

perusahaanmerencanakanpenawaranyangmengarahkepada

segmen pasartertentu dan menempatitempattertentu di

dalam segmenpasar,dalam artilainharusmenguasaipasar.

Atau dengan kata lain,Positioning bisa disebutapa yang

segmen pasartertentu pikirkan mengenaiprodukatau jasa

dalam perusahaan.

Proses yang harus dilakukan dalam melakukan

positioningadalahsebagaiberikut:

a.Mengertipersepsidarisegmenpasar
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b.Memposisikanprodukataujasadidalam pikiransegmen

pasar

c.Mengembangkanpositionguntuksetiapsegmenpasar

d.Mendesain marketing mix yang tepat untuk

mengkomunikasikanPositioningprodukataujasakepada

segmenpasar.

2.1.3. BauranPemasaran

Strategipemasaran bagisetiap perusahaan merupakan

suaturencanakeseluruhanuntukmencapaitujuanperusahaan

yaitu memuaskan konsumen, bauran pemasaran adalah

seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang

diinginkanpasarsasaran(KotlerdanAmstrong,2009).Bauran

pemasaranmerupakansegalasesuatuyangdapatdilakukan

perusahaan dalam memperngaruhipermintaan produknya,

Bauranpemasarandapatdikelompokkanmenjadiempatyaitu

4P(Product,Price,Place,Promotion).

2.1.3.1.Produk(Product)

DefinisiProdukdapat diartikan yaitu segala

sesuatu yang dapatditawarkan seorang produsen

untukdiperhatikan,dirasakan,dibeli,digunakanatau

dikonsumsipasaruntukmemenuhikebutuhanatau
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keinginan pasaryang bersangkutan.Produk yang

ditawarkanperusahaanterdiridariprodukbarangfisik,

jasa orang atau pribadi,organisasidan ide.Dapat

disimpulkan produk yang dapat memuaskan

pelanggan yaitu produk yang manfaatnya nyata

(tangible)maupuntidaknyata(intangible) (Tjiptono,

2008).

a. AtributProduk

Atribut produk diartikan sebagaiunsur-unsur

produkyangdapatdijadikandasarpengambilan

keputusan pembelian dalam perusahaan dan

dapat dipandang penting oleh konsumen

(Tjiptono,2008).

1. Merek

Merekdapatdiartikansebagainama,istilah,

tanda atau simbol,desaint,warna,atau

kombinasi atribut produk lainnya yang

mampu memberikan diversifikasi dan

identitas terhadap produk pesing dan

sebagaipembedaantaraprodukyangsatu

dengan yang lain. Suatu merek pada

dasarnyajugamerupakanjanjipenjualuntuk
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dapat konsisten dalam menyampaikan

serangkaianmanfaat,ciri-ciriprodukbarang

maupunjasatertentukepadaparapembeli.

2. Kemasan

Pengertiankemasanmerupakanhalpenting

dalam produk yaitu sebagaiproses yang

berkaitan dengan perancangan maupun

pembuatanwadahataupembungkusuntuk

suatuproduk.

3. Pelayanan

Pelayananadalahciri-ciridalam membentuk

citra produk yang sulitdijabarkan karena

bersifattidakberwujudatauintangible,halini

biasanyaterdapatpadajasa.

4. Jaminanproduk

Klasifikasi produk bisa dilakukan atas

berbagai macam sudut pandang.

Berdasarkan berwujud tidaknya, produk

dapat diklasifikasikan ke dalam tiga

kelompokutamayaitu(Tjiptono,2008):
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5. Barangtidaktahanlama(NondurableGoods)

Barang tidak tahan lama yaitu barang

berwujud yang biasanya habis dikonsumsi

dalam satu atau beberapa kali setelah

dipakai.

6.Barangtahanlama(DurableGoods)

Barang tahan lama merupakan barang

berwujusyangbiasanyabisabertahanlama

denganbanyakpemakaian.

7.Jasa(Services)

Jasa merupakan aktivitas,manfaat atau

kepuasanyangditawarkanuntukdijual.

2.1.3.2.Harga(Price)

Harga adalah satuan moneteratau ukuran

lainnya yang ditukarkan untuk mendapatkan hak

kepemilikanataupenggunaansuatubarangataupun

jasa(Tjiptono,2008).Dalam melakukanpenetapan

harga ada empatjenis tujuan penetapan harga

(Tjiptono,2008),yaitu:

a.Tujuanberorientasipadalaba
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Dalam erapersainganglobaldimanakondisiyang

dihadapisemakinkompleksdansemakinbanyak

variabelyang berpengaruhterhadap dayasaing

setiapperusahaan,memaksimallabasangatsulit

dicapai,karenasulituntukdapatmemperkirakan

jumlahpenjualanyangdicapaipadatingkatharga

tertentu.

b.Tujuanberorientasipadavolumepenjualan

Berorientasipada volume penjualan tujuannya

yaitugunamenetapkanhargaagardapatmencapai

targetvolumepangsapasarataupenjualan.tujuan

ini banyak diterapkan oleh perusahaan-

perusahaan.

c.Tujuanberorientasipadacitra

Hal ini bertujuan agar perusahaan dapat

menetapkanhargatinggidalam mempertahankan

ataumembentukcitraprestisius.Untukmasalah

rendahnya harga digunakan untuk membentuk

citranilaiatauimageofvalue,misalnyadengan

memberikan jaminan harga bahwa harganya

termasukhargaterendahdisuatuwilayahtertentu.

Dalam penetapan harga tinggimaupun harga
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rendah pada hakikatnya bertujuan untuk

meningkatkan persepsi konsumen terhadap

seluruh bauran produk yang ditawarkan

perusahaan.

d.TujuanstabilisasiHarga

Tujuan inidilakukan dengan jalan untuk dapat

menetapkan harga dalam mempertahankan

hubunganyangbaikdanstabilantarahargasuatu

perusahaandenganhargapemimpinindustri.

e.Tujuan-tujuanlainnya

Dalam penetapan harga bertujuan untuk

mencegah masuknya pesaing, mendukung

penjualan ulang dan juga mempertahankan

loyalitaspelanggan.

2.1.3.3.Lokasi(Place)

Aktivitasperusahaanuntukmembuatproduk

tersedia bagikonsumen sasaran,guna mencapai

sasaranbagiprodukyangakansiapdipasarkanke

masyarakat luas,maka produk memakaisuatu

sarana yang disebut dengan saluran distribusi.

Definisi pendistribusan dapat diartikan sebagai

kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
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dapat menyebarkan, menyalurkan, dan

menyampaikanbarangyangdipasarkannyakepada

konsumen.Tidak mungkin bagiprodusen untuk

mengalokasikan produk secara langsung kepada

konsumen,sehinggadalam halinisalurandistribusi

sangatdiperlukan.

Sehingga produsen dan juga konsumen

dihubungkan ke dalam kegiatan pembelian dan

penjualan kembalibarang-barang yang dihasilkan

produsen kepada konsumen. Secara umum,

perantara terbagi menjadi dua yaitu merchant

middleman dan agent middleman. Merchant

middleman merupakan perantara yang memiliki

barang untukkemudiandijualkembali,sedangkan

agentmiddlemanmerupakanperantarayanghanya

mencarikan pembeli, menegosiasikan dan

melakukantransaksiatasnamaprodusen.

2.1.3.4.PromosiatauPromotion

Promosidapatdiartikan sebagaisalah satu

faktor penentu keberhasilan suatu program

pemasaran.Pada hakikatnya promosimerupakan

segala bentuk kegiatan yang dimaksudkan untuk

menyampaikan atau mengkonsumsikan suatu
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produkkepadapasarsasaran,gunadapatmemberi

informasitentangkegunaan,keistimewaan,danyang

palingpentingadalahtentangkeberadaanya,untuk

mengubahsikap ataupununtukmendorong orang

untukbertindak(Tjiptono,2008).

Promosi tujuan utamanya adalah

menginformasikan, mempengaruhi dan juga

membujuk,sertamengingatkanpelanggansasaran

mengenaiperusahaan dan bauran pemasarannya.

Promosimempunyaibanyaktujuanapalagidalam

halyangberhubungandenganprodukyaitu(Tjiptono,

2008):

a. Untukmenginformasikan(Informing)

b. Membujuk para pelanggan sasaran

(Persuading)

c. Sebagaipengingat(Reminding)

2.1.4. PengertianStrategi

Menurut Jatmiko (2008:4), Strategi dideskripsikan

sebagaisuatucaradimanaorganisasiakanmencapaitujuan-

tujuannya,sesuaidengan peluang-peluang dan ancaman-

ancamanlingkunganeksternalyangdihadapisertasumber

dayadankemampuaninternalorganisasi.Terdapatfaktor-
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faktoryang mempunyaipengaruh penting pada strategi,

dengan atas dasarpada pengertian diatas maka faktor-

faktornya yaitu Sumberdaya,lingkungan eksternal,dan

kemampuaninternal,sertatujuanyangakandicapaioleh

perusahaan. Pada intinya strategi organisasi telah

memberikan dasar-dasarpemahaman tentang bagaimana

keadaan organisasi yang akan bersaing dan survive.

Berdasarkan pendapat Jauch dan Glueck dalam buku

Jatmiko (2008:5),mereka mendefinisikan strategiyaitu

segala bentuk rencana yang telah disatukan, secara

menyeluruh dan terpadu dalam mengaitkan keunggulan

strategiperusahaanuntukmemastikanbahwatujuanutama

perusahaandapatdicapaimelaluipelaksanaanyangtepat

oleh perusahaan dengan tantangan lingkungan yang

dirancang.DefinisistrategimenurutpendapatAllisondan

Kaye(2009:3)dapatdiartikansebagaiarahkeseluruhanatau

prioritas yang luas yang telah diambildariorganisasi.

Bagaimana cara terbaik untuk mencapaimisiorganisasi

merupakanmenjadipilihan-pilihandalam strategi.

BerdasarkanpendapatHameldanPrahaladpadabuku

Rangkuti (2009:4) mengemukakan bahwa strategi

merupakantindakanyangbersifatincremental(senantiasa

meningkat) dan terus-menerus serta telah dilakukan
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berdasarkansudutpandangtentangapayangdiharapkan

olehparapelanggandimasayang akandatang.Dengan

demikianperencanaanstrategihampirselaludimulaidari

“apayangdapatterjadi”,bukandimulaidari“apayang

terjadi”.Terjadinya perubahankecepataninovasipasarbaru

danpolakonsumenmemerlukankompetensiintiataucore

competencies.Corecompetenciesyaitusetiapperusahaan

perlumencarikompetensiintididalam bisnisyangtelah

dilakukan.Menurutporterdalam buku Rangkuti(2009:4),

strategidapatdiartikansebagaialatyangsangatpenting

dalam mencapaikeunggulan bersaing.Dapatdisimpulkan

daridefenisiparaahlitersebut bahwastrategimerupakan

caraatauteknikyangdilakukansebuahperusahaanguna

mendapatkankeunggulanbersaingdenganmempelajarilalu

memahamilingkunganinternal(kekuatandankelemahan)

danlingkunganeksternal(peluangdanancaman)sehingga

perusahaan bisa tetap bertahan (survive) maupun

berkembang.

2.1.5. ManajemenStrategi

David (2009) mengatakan manajemen strategik

didefinisikan sebagai suatu seni dan ilmu untuk

memformulasikan, menerapkan, dan mengevaluasi
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keputusan-keputusan lintas fungsi, dengan itu maka

organisasibisa mencapaitujuan organisasi.Pearce and

Robinson (2010)berkata bahwa formulasistrategitelah

diawalidengan analisislingkunganeksternaldananalisis

lingkungan internalorganisasi. Pengertian darianalisis

lingkungan internal organisasi dimaksudkan sebagai

kegiatangunamenilaiapakahorganisasidalam posisiyang

kuat (Strength) ataukah lemah (Weaknesses), dalam

penilaian tersebutdidasarkan pada kemampuan internal

(aset,modal,teknologi)yangdimilikiolehorganisasidalam

upaya untuk mencapai misi yang telah ditetapkan.

Sedangkan analisis eksternal organisasi menunjukkan

kegiatanorganisasiuntukmenilaitantangan(Treath)yang

dihadapidan peluang (Opportunity) yang dimilikioleh

organisasidalam upayamencapaiStrategiperluasanpasar

menurutteoriDavid (2009,pp169-170)penetrasipasar,

pengembanganpasar,danpengembanganprodukkadang

disebutsebagaistrategi-strategiintensifkarena mereka

memerlukan usaha intensif untuk meningkatkan posisi

kompetitifsebuahperusahaandenganprodukyangada.

2.1.6. PengertianPengembangan

MenurutpendapatDrs.IskandarWiryokusumo M.sc.
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pengembangan adalah upaya pendidikan baik formal

maupun non formal yang dilaksanakan secara sadar,

berencana,terarah,teratur,danbertanggungjawabdalam

rangkamemperkenalkan,menumbuhkan,membimbing,dan

mengembangkansuatudasarkepribadianyangseimbang,

pengetahuan dan ketrampilan sesuaidengan bakat,utuh

sertaselaras,keinginansertakemampuan-kemampuannya,

yang digunakan sebagaibekaluntuk selanjutnya atas

prakarsa sendiri guna menambah, meningkatkan dan

mengembangkandirinya,sesame,maupunlingkungannyake

arah tercapainya martabat, mutu dan kemampuan

manusiawiyangoptimaldanprbadiyangmandiri.

Prof. Dr. H. M. Arifin, Med. berkata bahwa

pengembangan bila dikaitkan dengan pendidikan berarti

suatuprosesperubahansecarabertahapkearahtingkatyang

berkecenderungan lebih tinggi,meluas hingga mendalam

yangsecarakeseluruhandapatterciptasuatukesempurnaan

ataukematangan.

2.1.7. Strategiperluasanpasar

PengertianstrategiperluasanpasarmenurutteoriDavid

(2009, pp169-170) yaitu terdiri dari penetrasi pasar,

pengembangan pasar,dan pengembangan produk yang

kadang disebutsebagaistrategi-strategiintensifkarena
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mereka memerlukan usaha intensif guna meningkatkan

posisikompetitifdalam sebuahperusahaandenganproduk

yangada.

2.1.7.1PenetrasiPasar 

Strategi penetrasi pasar bertujuan yaitu

meningkatkanpangsapasardariprodukbarangatau

jasa yang saatiniberada didalam pasardengan

usaha pemasaran yang lebih besar.Dalam halini

strategi penetrasi pasar digunakan secara luas

dengan kombinasi menggunakan strategi-strategi

yanglainnya.Strategipenetrasipasarpencakupannya

yaitu guna meningkatkan pengeluaran pengiklanan,

menawarkan perluasan barang-barang promosi

penjualan,meningkatkan jumlah salesperson,dan

meningkatkanusahapublisitas.
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Limapedomandimanapenetrasipasardapat

menjadisebuahstrategiyangefektifadalah:

a.Jika pasar-pasarsaatinitidak dikuasaioleh

sebuahprodukataujasatertentu

b.Jikatingkatpenggunaanpelanggansaatinidapat

ditingkatkansecarasignifikan

c.Jika pangsa pasardaripesaing-pesaing utama

telahmenurunsementarapenjualanindustritotal

telahmeningkat

d.Jika korelasiantara penjualan dan pengeluaran

pemasarantelahtinggisecarahistoris

e.Jika peningkatan skala ekonomis menyediakan

keunggulankompetitifutama

2.1.7.2PengembanganPasar 

Definisi dari Pengembangan pasar yaitu

membahas bagaimana memperkenalkan produk

barangataujasasaatinikeareageografisyangbaru.

Enam pedomandimanapengembanganpasardapat

menjadisebuahstrategiyangefektifadalah:

a.Jikasaluran-salurandistribusibaruyangtersedia

dapatdiandalkan,tidakmahal,danberkualitasbaik

b.Jikasebuahorganisasisangatsuksesdenganapa

yangdilakukannya
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c.Jika terdapatpasarbaru yang belum dijangkau

ataudiserap

d.Jika sebuah organisasi memiliki modal yang

diperlukandantenagakerjayangdiperlukanuntuk

mengaturoperasi-operasiyangdiperluas

e.Jikasebuahorganisasitelahmelampauikapasitas

produksi

f. Jika sebuah industridasar sebuah organisasi

dengancepatmenjadiglobaldalam cakupannya

2.1.7.3PengembanganProduk 

Definisidaripengembanganprodukmerupakan

suatustrategiyangbertujuanmeningkatkanpenjualan

dengan meningkatkan dan memodifikasi produk

barangataujasasesuaiperkembanganzamanatau

sekarang. Dalam hal ini pengembangan produk

biasanya memerlukan pengeluaran risetdan juga

pengembangan produk atau inovasiproduk yang

besar.Limapedomandimanapengembanganproduk

dapatmenjadisebuahstrategiyangefektifadalah:

a.Jika semua organisasimemilikiproduk barang

maupunjasayangsuksesyangberadapadatahap

kedewasaandaridaurhidupproduk;gagasannya

adalahuntukmenarikpelangganyangpuasuntuk
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mencoba produk baru atau produk yang

ditingkatkansebagaihasildaripengalamanpositif

merekadenganprodukataujasaorganisasisaat

ini.

b.Jikasebuahorganisasibersaingdidalam semua

industriyangbercirikanperkembanganteknologi

yangcepat.

c.Jikaprodukbarangataujasaditawarkanpesaing-

pesaing antarperusahaan dengan kualitaslebih

baikdenganhargayangsebanding.

d.Jikapadasemuaorganisasiatauperusahaandi

dalam sebuahindustriyangmemilikipertumbuhan

yangtinggitelahmelakukanpersaingan.

e.Jika semua organisasimemilikipengembangan

yangkuatdankemampuanriset.

2.1.8. PengertianIndustri

Industridapat didefinisikan sebagaisuatu usaha

ataupun kegiatan mengolah bahan mentah atau barang

setengahjadimenjadibarangjadi,barangjadiyangnantinya

akan memiliki nilai tambah sehingga mendapatkan

keuntungan.Berdasarkan tempatbahan baku,klasifikasi,

besarkecilnyamodal,jumlahtenagakerja,pemilihanlokasi

danproduktifitasperoranganmakaindustridiindonesiatelah
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digolongkan.
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KlasifikasiIndustritelahterbagiberdasarkankriteria

masing-masing,makaklasifikasiindustrisebagaiberikut:

1. TempatBahanBakuterdiridari:

a.Industriekstraktifyaitu merupakan industriyang

diambillangsungdarialam sekitarbahanbakunya.

Contoh : pertanian, perkebunan, perhutanan,

perikanan,peternakan,pertambangan,danlainlain.

b.Industrinonekstaktifmerupakanindustriyangbahan

bakudidapatdaritempatlainyaituselainalam sekitar.

c.Industrifasilitatif:merupakan industriyang produk

utamanyayaitu berbentukjasayang dijualkepada

para konsumennya. Contohnya : ekspedisi,

transportasi, asuransi, perbankan, dan lain

sebagainya.

2.BerdasarkanBesarKecilpadaModal

a.Industri padat modal merupakan industri untuk

kegiatanoperasionalmaupunpembangunannyayang

dibangundenganmodalyangjumlahnyabesar.

b.Industri padat karya: industri yang lebih dititik

beratkan pada sejumlah besartenaga kerja atau

pekerjadalam pembangunansertapengoperasiannya.

3.Berdasarkan KlasifikasiNo.19/M/I/1986 menurutSK
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MenteriPerindustrian

a.Industrikimiadasarterdiridari:obat-obatan,pupuk,

kertas,semen,dsb.

b.Industrimesindanlogam dasarterdiridari:kendaraan

bermotor,tekstil,pesawatterbang,dll

c.Industrikecilterdiridari:roti,minyakgorengcurah,

komporminyak,makananringan,es,dll

d.Aneka industriterdiridari:industrimakanan dan

minuman,pakaiandanlain-lain.

4.BerdasarkanJumlahTenagaKerja

a.Industrirumah tangga terdiridari:karyawan atau

tenagakerjayangjumlahnyaantara1sampai4orang.

b. Industrikecilterdiridari:jumlahtenagakerjaatau

karyawanantara5-19orang.

c.Industrimenengahatauindustrisedangterdiridari:

tenagakerjaataukaryawanyangjumlahnyaantara20

hingga99orang.

d.Industribesarterdiridari:jumlah karyawan atau

tenagakerjayangjumlahnya100orangbahkanlebih.

5.BerdasarkanLokasinya

a.Industriyangberorientasipadapasarataumenitik
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beratkanataumarketorientedindustrymerupakan

industriyang didirikan berdasarkan dengan lokasi

potensiyaitutargetkonsumen.Industrijenisini,akan

mendekati kantong-kantong di mana produsen

mengetahui konsumen potensial berada. Akan

menjadisemakin lebih baik jika semakin dekat

denganpasar.

b.Industriyangberorientasiataumenitikberatkanpada

tenagakerja(manpowerorientedindustry).Adalah

industriyangberadapadalokasidipusatpemukiman

penduduk karena bisanya jenis industritersebut

membutuhkanbanyakpekerja/pegawaiuntuklebih

efektifdanefisien.

c.Industriyangberorientasiataumenitikberatkanpada

bahan baku (supplyoriented industry).Merupakan

jenis industridimana bahan baku berada yang

mendekatilokasigunamemangkasataumemotong

biayatransportasiyanglebihbesar.

6.BerdasarkanpadaProduktifitasPerorangan

a.Industriprimermerupakan Industriyang barang-

barangproduksinyabukanhasilolahanlangsungatau

tanpadiolahterlebihdahulu.Contohriilnyayaituhasil
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produksi pertanian, perikanan, perkebunan,

peternakan,danlainsebagainya.

b.IndustrisekunderadalahIndustriyangdimulaidari

pengolahan bahan mentahnya yang kemudian

menghasilkan barang-barang untukdiolah kembali.

Misalnyaadalahpemintalanbenangsutra,komponen

elektronik,dansebagainya.

c.IndustritersiermerupakanIndustriyangberupa

layananjasabaikprodukataubarangnya.Misalnya

sepertiperawatankesehatan,telekomunikasi,

transportasi,danmasihbanyaklagiyanglainnya.
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2.2. PenelitianTerdahulu

Penelitian terdahulu merupakan penelitian yang pernah

dilakukansebelumnyasangatpentinguntukdiungkapkansehingga

dapatdipakaisebagaibahanacuandanjugapertimbanganserta

informasidalam penelitian.Daftar-daftarpenelitianterdahulu:

Tabel2.2PenelitianTerdahulu

No. Judulpenelitian HasilPenelitian

1 STRATEGI PENGEMBANGAN

PEMASARANMAKANAN

KHASBENGKULUPADA

SENTRAOLEH-OLEH

ANGGUTKOTA

BENGKULU: APLIKASI AHP

DANSWOT

ChresyNovralinaHutagalung,

Nusril,danTeguhAdiprasetyo

Jurusan Sosial Ekonomi

Pertanian Fakultas Pertanian

UniversitasBengkulu.2012

Strategi pengembangan pemasaran

citarasameliputi:(1)memberiinsentif

hargabagikonsumen,(2)memperluas

pasar,(3)menjagadan

mempertahankan kualitas,cita rasa

dan kekhasan produk, dan (4)

penataan outletdengan memberikan

tampilan yang menarik. Agar

keberlanjutan usaha semakin baik

untuk kedepannya maka strategi

pengembanganpemasaransentraoleh

-oleh seharusnya dilakukan dengan

caratetapmemperhatikanlingkungan

internal dan lingkungan eksternal

masing-masing usaha.Sentra Oleh-

oleh Cita Rasa juga Kueku Yovita

menekankan pada strategiterhadap

baurantempat,sedangkanunitusaha

Sentra Oleh-oleh Arzelpada bauran
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No. Judulpenelitian HasilPenelitian

pemasaranproduk.

2 ANALISISSTRATEGI

PENGEMBANGAN PASAR

BUNGAANGGREK

DIKAVLING18TAMAN

ANGGREKINDONESIA

PERMAI(TAIP)JAKARTA

WAHYUFAJAR

SYAHDWIWARNANINGSIH.

Tahun2004

Untukmenganalisislingkunganinternal

kavling 18 T AIP digunakan matriks

internalfactor evaluation (IFE) dan

lingkungan eksternal digunakan

matriks eksternal factor evalution

(EFE). Sedangkan perumusan

merekomendasikan alternatifstrategi

pengembangan pasar digunakan

analisis matriks SWOT dan rnatriks

QSPM.Daripenelitianhasilanalisisnya

segmentasi pasar dan bauran

pemasarandimanakavling18sebagai

anggotadariTamanAnggrekIndonesia

Permai(TAIP),terbuktibahwakavling

18memilikikemampuanmeningkatkan

keunggulanprodukbungaanggreknya

melaluiR&D dengan memanfaatkan

saranaLaboratorium yang ada,serta

dapat mengembangkan promosi

melaluisarana pameran yang selalu

diadakanolehTAIP seriaptigabulan

sekali di samping promosi sendiri

(Penjualan Personal). Persaingan

industriyang dihadapibaikdidalam

maupun diluar lingkungan T AIP,
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No. Judulpenelitian HasilPenelitian

kavling 18 T AIP perlu menerapkan

strategipengembanganusahamelalui

pengembanganpasarsecaraintensif.

3. STRATEGI PENGEMBANGAN

BISNIS USAHA MAKANAN

DANMINUMANPADADEPOT

TIMETOEATSURABAYAoleh

AldoHardiSancokoProgram

Manajemen Bisnis,Program

Studi

Manajemen, Universitas

KristenPetra,Jl.Siwalankerto

121-131,Surabaya.

2015

Analisis data menggunakan uji

validitas triangulasidan member

check untuk keabsahannya.

Strategiyang relevan untukTime

To Eatmerupakan strategiyang

berfokuspadapasartertentuyaitu

konsumenanak-anaksekolahdan

penjemputnyayangdidekatdepot

dan umat gereja sebelum atau

setelahberibadahdidekatdepot.

Dariaspekekonomi,TimeToEat

harus menjaga stabilitas harga,

karena fluktuasiekonomidalam

negerimemberidampakkenaikan

bahan baku minuman dan

makanan. Dari aspek pasarnya

maka STP menjelaskan Time To

Eat mengincar target market

menengah kebawah -menengah

ke atas dengan kisaran umur13

hingga 60 tahun dan
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No. Judulpenelitian HasilPenelitian

berpenghasilankeluargalebihdari

2jutarupiah,pemosisiandepotini

adalahpadamakanansehatalami

dan harga terjangkau.Kompetitor

utamaadalahTioCiu,keduaadalah

D’Parochie.

4 STRATEGI PENGEMBANGAN

USAHA MIKRO KECIL DAN

MENENGAH DI PROVINSI

DAERAHISTIMEWA

YOGYAKARTA* Edy Suandi

Hamid1danY.SriSusilo2

1 Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia

Condong catur, Depok,

Sleman, Yogyakarta 55283,

IndonesiaTelepon:+62274

881546 2 Fakultas Ekonomi

Universitas Atmajaya

Yogyakarta

Dalam rangka pengembangan

UMKM tersebut, maka

direkomendasikan berbagai

kebijakandanstrategimeliputi:(1)

Berbagai pelatihan dalam

pengembanganprodukyang lebih

variatif dan beorientasi kualitas

dengan berbasis sumber daya

lokal; (2) Dukungan pemerintah

pada pengembangan proses

produksidenganrevitalisasimesin

danperalatanyang lebihmodern;

(3) Pengembangan produk yang

berdaya saing tinggidengan ciri
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No. Judulpenelitian HasilPenelitian

Kampus II Gedung

Bonaventura Jalan Babarsari

43,Yogyakarta55281,Telepon

:+62274487711.

2011

khaslocal;(4)Kebijakankreditoleh

perbankan juga prosesnya lebih

sederhana dengan bunga lebih

murahdan sehinggahalinidapat

mendukung percepatan dalam

prosesrevitalisasiprosesproduksi;

(5) untuk meningkatkan kualitas

infrastrukturfisikmaupunnonfisik

(6) Dengan dukungan kebijakan

pengembangan promosike pasar

ekspormaupun domestik dengan

berbagaimediayanglebihmodern

danbervariatif.

5 StrategiPengembangan

PerusahaanRoti(studykasus

padarotiHawaiiBakeryKota

Malang),Oleh:IneMadinatul

M.FEB,UniversitasBrawijaya

Jl.MTHaryono165

Malang

inemadinah@gmail.com /

ine_madinah@yahoo.com.

2004

Kesimpulanbahwaperusahaanroti

Hawaii Bakery harus lebih

memprioritaskanstrategi

pengembangan produk dalam

menghadapi persaingan bisnis

bakery, prioritas kedua yaitu

penerapanstrategipengembangan

pasardikarenakanmasihmemiliki

satu cabang outletsaja,prioritas

ketiga yaitu penerapan strategi

penetrasipasardikarenakanmedia



45

No. Judulpenelitian HasilPenelitian

teknologi internet (situs web)

belum digunakan sebagaimedia

pemasaran,danselanjutnyaadalah

strategi diversifikasi terkait

dikarenakanHawaiiBakeryselama

ini hanya bergerak di bidang

perindustrianroti.
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2.1. KerangkaPemikiranTeoritis

Dalam pengembanganUMKM akanmengalamisuatumasalah

dimanamasalah-masalahtersebutyangakanmenjadipenghambat

dalam pengembangan pemasaran UMKM.Masalah yang terjadi

dalam pengembangan UMKM merupakan keterbatasan dalam

aspekpemasaranyangtelahdilakukanolehUMKM.AgarUMKM

dapatberkembang dengan baikmakastrategipemasaran yang

tepatdiperlukan.

Gambar2.3.KerangkaPenelitianTeoritis(KPT)

Sumber:FandyTjiptono,2008

Strategi

Pengembangan
Pemasaran

StrategiPersaingan

Pasar

STP

(Segmentation,
Targeting,Positioning)

4P

(Product,Place,Price,
Promotion)


