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ABSTRAK

ANALISIS STRATEGI PEMASARAN PRODUK POKLAHSAR
MELALUI PEMBERDAYAAN PEREMPUAN PESISIR
DI DESA MARGASARI

Oleh

AGUS BUDI UTOMO

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui
pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari Kecamatan Labuhan Maringgai
Kabupaten Lampung Timur. Metode Penelitian yang dilakukan yaitu metode kualitatif
dengan menggunakan pendekatan etnografi. Dengan teknik pengumpulan data dengan
cara observasi ke lapangan, wawancara dengan informan dan dokumentasi hasil
penelitian. Analisis data dilakukan melalui proses reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan. Hasil penelitian didapatkan bahwa strategi pemasaran produk
Poklahsar melalui pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari menggunakan
strategi pemasaran 1.0 yang berorientasi pada produk. Dalam strategi pemasarnya,
Poklahsar menawarkan beraneka ragam produk olahan berkualitas layak jual kepada
konsumen, dijual dengan harga murah, dipasarkan melalui saluran pemasaran baik fisik
seperti warung dan bazar kuliner maupun digital di media sosial, serta dipromosikan
secara offline dan online dengan personal selling dan mass selling. Di mana strategi
pemasaran Poklahsar tersebut didorong melalui program pendampingan, pelatihan serta
bantuan sarana prasaran yang dilakukan oleh pemerintah dan organisasi non-pemerintah
(NGO).

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Pemberdayaan Perempuan, Poklahsar



ABSTRACT

ANALYSIS OF MARKETING STRATEGY OF POKLAHSAR PRODUCTS
THROUGH EMPOWERMENT OF COASTAL WOMEN
IN MARGASARI VILLAGE

By

AGUS BUDI UTOMO

The focus of this research is to analyze the marketing strategy for Poklahsar products
through empowering coastal women in Margasari Village, Labuhan Maringgai District,
East Lampung Regency. This research is a type of qualitative research using an
ethnographic approach. With data collection techniques by means of field observations,
interviews with informants and documentation of research results. Data analysis was
carried out through a process of data reduction, data presentation, and drawing
conclusions. The research results showed that the marketing strategy for Poklahsar
products through empowering coastal women in Margasari Village uses product-oriented
marketing strategy 1.0. In its marketing strategy, Poklahsar offers a variety of quality
processed products that are worth selling to consumers, sold at low prices, marketed
through both physical marketing channels such as food stalls and bazaars and digitally
on social media, as well as promoted offline and online with personal selling and mass
selling. . Where the Poklahsar marketing strategy is encouraged through mentoring
programs, training and infrastructure assistance carried out by the government and non-
government organizations (NGO).

Keywords: Marketing Strategy, Women’s Empowerment, Poklahsar
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belatang

Wilayah pesisir merupakan kawasan strategis sebagai prime mover dalam
menumbuhkan perekonomian daerah (Arfan et al., 2023). Secara historis,
kawasan pesisir banyak berkembang menjadi kota pelabuhan dan pusat
pertumbuhan ekonomi global. Namun, besarnya potensi di wilayah pesisir
seringkali tidak menyelesaikan masalah kesenjangan ekonomi dan kesejahteraan
masyarakat yang bermukim di kawasan ini. Wilayah pesisir justru menjadi
kantong-kantong kemiskinan ekstrem dengan tingkat kerentanan sosial-ekonomi
yang sangat tinggi (Indraswari, 2023).

Saat ini diperkirakan di Indonesia terdapat sekitar 150 juta penduduk bermukim di
wilayah pesisir (Shafira & Anwar, 2021). Sebagai negara maritim dengan garis
pantai terpanjang kedua di dunia, Indonesia memiliki kekayaan laut dan potensi
hasil laut yang tinggi (Patrescia & Rokhani, 2023). Meskipun demikian, wilayah
pesisir masih menyumbang 68 persen dari total angka kemiskinan di Indonesia,
yaitu sebesar 17,74 juta jiwa dengan 3,9 juta jiwa di antaranya masuk kategori
miskin ekstrem (Nugraheni, 2023).

Guna mengentaskan kemiskinan di wilayah pesisir, pemerintah berupaya menekan
kemiskinan di kawasan ini melalui kegiatan pemberdayaan Kelompok Usaha
Kelautan dan Perikanan (KUKP) (KKP, 2013). Salah satu KUKP di wilayah
pesisir yang ditumbuhkan yaitu kelompok pengolah pemasar atau Poklahsar yang
fokus dalam memberdayakan para perempuan pesisir. Pemberdayaan Poklahsar
ini diharapkan dapat meningkatkan pendapatan masyarakat pesisir, meningkatkan

taraf, menumbuhan lapangan pekerjaan, dan memperluas pemasaran hasil laut



(Dahuri, 2001). Oleh karena itu, Poklahsar dijadikan garda terdepan dalam
memasarkan produk-produk tangkapan dan olahan hasil laut (Suriadi et al., 2019).

Desa Margasari merupakan satu dari tujuh Desa penyangga wilayah Resort
Pengelolaan Taman Nasional (RPTN) Kuala Penet yang terletak di Kecamatan
Labuhan Maringgai Kabupaten Lampung Timur. Terdapat 4 Poklahsar di Desa ini
yang dibentuk secara swadaya sebagai adaptor sosial (Arfan et al., 2023) untuk
mengoptimalkan pengolahan dan pemasaran potensi Desa (Hasriyanti & Syarif,
2021). Guna mengembangkan kegiatan usaha produktif, Poklahsar diberdayakan
oleh Kementerian Kelautan dan Perikanan (KKP), dan pemerintah daerah melalui
pendampingan, pelatihan, serta pemberian bantuan alat-alat produksi dan Bedah
Unit Pengolahan Ikan (UPI). Tidak hanya itu, Poklahsar Desa Margasari juga
mendapatkan pendampingan dari organisasi non-pemerintah (NGO) melalui
kegiatan upskilling mulai dari pelatihan inovasi pembuatan produk olahan hasil
tangkapan laut, packaging (pengemasan) produk, pembuatan izin produksi, hingga

pemasaran produk secara efektif.

Membeli bahan baku Poklahsar melakukan

pengolahan hasil

Eans tangkapan laut

Produk dipasarkan
melalui mulut ke
mulut, warung, media
sosial dan bazar
kuliner

Produk dibeli oleh
konsumen

Gambar 1.1 Proses Pemasaran Produk Poklahsar Desa Margasari

Berdasarkan hasil pra survey diketahui bahwa perempuan pesisir Desa Margasari
melalui Poklahsar secara kolektif saat ini telah memiliki beberapa produk olahan

hasil tangkap laut seperti terasi sangria, kerupuk cumi dan udang, stik udang,



bakso, nuget, serta amplang cumi yang telah memiliki izin Pangan Industri Rumah
Tanggah (PIRT) dan sertifikat halal. Produk olahan tersebut dipasarkan oleh
Poklahsar melalui mulut ke mulut, warung, media sosial, hingga bazar kuliner.
Selain itu, mereka juga memiliki kegiatan produkif lainnya seperti menjadi pelele,

pembinan, dan membersihkan rajungan hasil tangkapan nelayan.

Melalui pemasaran produk yang dilakukan oleh Poklahsar, mereka seringkali
mendapatkan pesanan paket olahan hasil tangkapan laut dalam jumlah besar. Hasil
penjualan inilah yang kemudian keuntungannya dapat dirasakan oleh para anggota
Poklahsar untuk menambah pemasukan keluarga. Namun, belum masif dan
luasnya pemasaran yang dilakukan kerap menjadi kendala bagi Poklahsar untuk
menjual produk olahannya. Usia anggota yang mayoritas masuk dalam generasi
Milenial (kelahiran 1981-1996) dan Gen X (kelahiran 1965-1980) menjadi salah
satu kendala bagi mereka beradaptasi dan berinovasi dalam mengembangkan
pemasaran secara digital melalui media sosial yang notabene memiliki ceruk pasar
sangat luas. Akibatnya, pemasaran produk Poklahsar terkungkung di lingkup lokal
dengan daya beli masyarakat yang masih rendah dan banyak produk yang
mengendap di rumah produksi.

Dinamika kehidupan sosial-ekonomi masyarakat pesisir Desa Margasari yang
masih lekat dengan masalah kemiskinan dan pengangguran, menjadikan upaya
pemasaran produk-produk Poklahsar melalui pemberdayaan perempuan pesisir
oleh pemerintah dan NGO menjadi salah satu solusi untuk mengentaskan
permasalahan tersebut. Apalagi tercatat masih ada 513 KK di Desa Margasari
yang memperoleh bantuan sosial keluarga miskin dari Kementerian Sosial (PKH
Desa Margasari, 2024).

Pemasaran menjadi faktor penting dalam kegiatan bisnis, sebab kegagalan dalam
pemasaran bisa mengakibatkan penurunan pendapatan (Kotler & Keller, 2016).
Oleh sebab itu, dibutuhkan pemasaran yang tepat dengan merencanakan strategi,

menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan produk dengan baik



agar dapat mendapai target yang diharapkan (Stanton, 1984). Pemasaran dalam
jangka pendek cenderung berfokus pada merebut persaingan pasar, sedangkan
dalam jangka panjang lebih mengutamakan upaya-upaya untuk mempertahankan
eksistensi produk (Kasmir, 2007). Sehingga, untuk mengembangkan pemasaran
yang berkesinambungan, optimal, dan dapat mencapai sasaran dibutuhkan strategi
pemasaran produk yang tepat.

Terlebih, strategi pemasaran kini menjadi sangat vital dalam dunia bisnis di
tengah era disrupsi yang sedang berkembang pesat. Dibutuhkan adaptasi bisnis
yang cepat, tangguh dalam menghadapi persaingan ketat, dan mampu melakukan
perluasan perdagangan (Wibowo et al., 2015). Strategi pemasaran sendiri
merupakan wujud rencana yang terarah untuk memperoleh hasil yang optimal dari
aktivitas pemasaran (Anoraga, 2009). Fungsi dari strategi pemasaran sebagai
penarik pembeli yang menginginkan suatu produk pada tempat, waktu, bentuk,
dan harga yang tepat (Saladin & Buchory, 2010). Keberhasilan strategi pemasaran
ini sangat bergantung pada produk yang ditawarkan, harga, tempat, dan cara

promosikanya (Kotler, 1987).

Melihat berbagai upaya pemberdayaan Poklahsar di Desa Mergasari mulai dari
pendampingan, pelatihan, pemberian bantuan sarana prasarana produksi oleh
pemerintah maupun NGO dalam mengolah dan memasarkan produk olahan hasil
tangkap laut, membuat peneliti ingin menganalisis pemasaran produk Poklahsar
melalui pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari Kecamatan Labuhan

Maringgai Kabupaten Lampung Timur.

1.2 Rumusan Masalah

Merujuk pada latar belakang dan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya,
adapun rumusan masalah yang ingin diangkat oleh peneliti dalam penelitian ini

yaitu bagaimana analisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui



pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari Kecamatan Labuhan
Maringgai Kabupaten Lampung Timur?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang muncul, maka tujuan yang hendak dicapai

dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1. Mengetahui program pemberdayaan perempuan pesisir Desa Margasari yang
dilakukan oleh pemerintah dan NGO melalui wadah Poklahsar.

2. Menganalisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui pemberdayaan
perempuan pesisir di Desa Margasari.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dilaksanakannya sebuah penelitian pada umumnya adalah untuk
mengembangkan teori bagi peneliti maupun khalayak umum. Berangkat dari hal
tersebut, adapun manfaat dari penelitian ini yang ingin dicapai adalah sebagai
berikut:

1. Secara Teoritis
Penelitian ini memberikan khazanah dan wawasan keilmuan mengenai strategi
pemasaran produk kelompok pengolah pemasar atau Poklahsar. Selain itu,
penelitian ini juga memberikan perspektif terkait upaya pemasaran produk
Poklahsar melalui program pemberdayaan kepada perempuan pesisir.

2. Secara Praktis
Adapun manfaat secara praktis dari penelitian ini yaitu dapat dijadikan tolak
ukur dalam melakukan pemasaran produk Poklahsar melalui pemberdayaan

perempuan pesisir. Di samping juga, penelitian ini dapat dijadikan pedoman



bagi pelaksanaan program atau gerakan pemberdayaan perempuan di wilayah
pesisir.

1.5 Kerangka Pemikiran

Dalam aktivitas bisnis, pemasaran menjadi instrumen penting bagi sukses atau
tidaknya sebuah produk yang ditawarkan kepada masyarakat. Sehingga, dalam
melakukan pemasaran diperlukan strategi yang tepat agar target bisnis dapat
dicapai. Di Desa Margasari Kecamatan Labuhan Maringgai Kabupaten Lampung
Timur terdapat 4 Poklahsar yang telah memproduksi berbagai macam makanan
olahan hasil tangkapan laut. Untuk memasarkan produknya, mereka menggunakan
strategi pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth), menitipkan produk ke
warung-warung, promosi melalui media sosial seperti whatsapp dan facebook,
serta mengikuti bazar kuliner yang digelar oleh pemerintah. Adanya
pemberdayaan perempuan pesisir melalui pendampingan, pelatihan, dan
pemberian bantuan sarana prasarana produksi yang dilakukan baik oleh
pemerintah maupun NGO telah berkontribusi besar dalam mendorong inovasi dan
pemasaran produk-produk Poklahsar. Secara tidak langsung, upaya pemberdayaan
tersebut telah berhasil memberikan perubahan cukup signifikan pada kondisi
sosial-ekonomi perempuan pesisir di Desa Margasari yang sebelumnya sangat
minim perannya dalam mendorong pembangunan Desa dan tidak mampu
mendiversifikasi hasil tangkap laut nelayan menjadi produk makanan olahan
bernilai ekonomi tinggi karena keterbatasan akses pengetahuan, SDA, teknologi
dan pasar. Walaupun, sejauh ini peneterasi pemasaran yang dilakukan masih
berkutat di lingkup lokal dan belum secara masif dapat menjangkau hingga ke luar
daerah. Sehingga, mengakibatkan penjualan yang dilakukan masih belum optimal.
Penelitian ini berfokus pada analisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui
pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari. Dalam penelitian ini peneliti
menggunakan teori bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place & Promotion)
Kotler. Metode pendekatan etnografi dalam penelitian ini digunakan peneliti
untuk memperdalam perspektif dan observasi para pelaku Poklahsar di Desa



Margasari dalam melakukan strategi pemasaran produk olahan hasil tangkap laut
melalui gerakan pemberdayaan perempuan pesisir. Berikut kerangka pikir

peneliti:
Pemberdayaan perempuan pesisir
melalut Poklahsar
Diversifikasi hasil Minimnya akses Mininya Peran
tangkap laut yang terhadap SDA, perempuan pesisir
masih renadah teknologi & pasar dalam pembangunan
y
Pendampingan, pelatihan dan
pemberian bantuan
Peran pemerintah Strategi pemasaran Tantangan dalam
dan NGO dalam produk Poklahsar memasarkan produk
pemberdayaan Desa Margasari Poklahsar

Teori strategi pemasaran
(Kotler,1987)

/\

Penelitian kualitatif Observasi,
dengan pendekatan wawancara,
etnografi dokumentasi

\/

Analisis data kualitatif

'

Kesimpulan

Gambar 1.2 Kerangka Pemikiran
Sumber: Diolah peneliti (2024)



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kajian Teoritis
2.1.1 Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan aktivitas manajemen yang selalu berkembang mengikuti
pola perilaku dan kebutuhan masyarakat. Pola pemasaran yang adaptif terhadap
perubahan zaman sangat dibutuhkan bagi perusahaan agar bisnis yang
dijalankannya mampu survive di dalam arena persaingan industri dan disruption
(Sudirman et al., 2022). Alma (2018) mendefinisikan pemasaran sebagai suatu
proses bisnis yang berusaha menyelaraskan antara sumber daya manusia,
finansial, dan fisik perusahaan dengan kebutuhan masyarakat. Sedangkan Stanton
(1991) lebih rinci menjabarkan pemasaran sebagai suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan serta mendistribusikan barang dan jasa yang dibutuhkan oleh
masyarakat. Berangkat dari penjabaran Alma dan Stanton, dapat disimpulkan
bahwa kegiatan pemasaran merupakan aktivitas vital dalam bisnis yang menjadi
penghubung (connector) dan penyelaras antara produk yang diciptakan (created)
oleh produsen dengan kebutuhan (needed) konsumen. Sehingga dengan adanya
aktivitas pemasaran seluruh kebutuhan masyarakat dapat dipenuhi dengan tepat
oleh pelaku bisnis melalui produk yang telah dikurasi sebelumnya (Salsabila &
Hijrah, 2024). Hal tersebut senada dengan yang dipaparkan oleh Kotler dan
Armstrong (2021), bahwa pemasaran adalah sebuah proses membangun hubungan
kuat dengan konsumen melalui sebuah produk yang mampu memberikan nilai dan

kepuasan.

Secara mendasar, kegiatan pemasaran merupakan suatu proses yang kompleks
dalam sebuah bisnis (Lita & Meuthia, 2023). Sebab, pemasaran tidak hanya

sekedar menjadi kegiatan mempromosikan produk kepada konsumen, namun



dalam praktiknya ternyata ia dipengaruhi oleh banyak faktor, mulai dari faktor
sosial, budaya, politik, ekonomi hingga manajerial yang terus mengalami
perkembangan dan dinamika (Rangkuti, 1998). Hal tersebut juga dipertegas oleh
Sudaryono (2016), bahwa kegiatan pemasaran tidak hanya berkaitan dengan
pengembangan promosi, tapi juga terdapat instrumen lain yang menjadi penentu
di dalamnya, seperti harga, distribusi, dan pelayanan. Di mana faktor-faktor
tersebut harus mendapatkan sentuhan kreativitas dan inovasi secara adaptif agar
produk yang ditawarkan dapat sampai ke tangan konsumen yang tepat, atau dalam
bisnis sering disebut dengan istilah closing — tahap akhir dalam proses transaksi

penjualan.

Pada dasarnya, kegiatan pemasaran memiliki tujuan yang cukup beragam. Mulai
dari mewujudkan kesejahteraan, mencari solusi dari permasalahan yang dihadapi
oleh perusahaan dan pelanggan hingga menghadirkan manfaat yang dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginan masyarakat (Tjiptono & Diana, 2016).
Sedangkan Kotler & Keller (2016) mengerucutkan tujuan pemasaran, yaitu untuk
membangun relasi jangka panjang yang saling memuaskan antara pelanggan,
pemasok, dan distributor dalam rangka menjaga keberlangsungan bisnis yang
berkelanjutan. Artinya, pemasaran yang dilakukan tidak hanya menarik
masyarakat untuk membeli produk yang dipasarkan, tapi mereka juga merasakan
kepuasan dan mendapatkan pengalaman menarik sehingga mereka menjadi
pelanggan yang memiliki loyalitas tinggi (Tsai, 2024). Secara lebih rinci, untuk
membentuk loyalitas pelanggan terhadap produk yang dipasarkan tersebut, ada
beberapa faktor yang harus dibangun oleh pelaku bisnis atau perusahaan, seperti
kualitas layanan, value produk, reputasi dan citra merek, kepercayaan dan
kepuasan pelanggan, emosi, word of mouth, keterlibatan pelanggan, komitmen
pelanggan, serta hubungan antara pembeli dan penjual (Zeithaml et al., 2020).
Dari pemaparan tersebut dapat diperas inti atau tujuan besar dari pemasaran yang
sebenarnya yaitu tidak hanya digunakan untuk meraih capaian-capaian jangka
pendek, namun lebih berorientasi pada tujuan jangka panjang. Di mana melalui

pemasaran yang tepat dan berorientasi pada goals jangka panjang, bisnis yang
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dijalankan akan survive, tumbuh, berkembang, dan adaptif terhadap gelombang
disrupsi atau perubahan-perubahan yang terjadi pada lintas sektor (Pimentel et al.,
2024).

Terlebih saat ini dengan adanya perkembangan dunia industri yang sangat pesat,
secara tidak langsung telah melahirkan konsep pemasaran dengan falsafah
manajemen bisnis yang berorientasi pada kepuasan pelanggan melalui pemenuhan
kebutuhan maupun keinginan pelanggan secara efektif dan efesien. Tercatat,
dalam kurun waktu 4 abad terakhir, konsep pemasaran telah berubah secara
drastis dari Industri 1.0 ke Industri 4.0 (Kaur et al. 2022). Secara utuh, Kotler &
Keller (2016) membagi konsep pemasaran dalam 10 bagian yaitu (1) Kebutuhan,
keinginan dan permintaan; (2) target pasar; (3) penawaran dan merek; (4) saluran
pemasaran; (5) media berbayar, milik dan memperoleh; (6) tayangan dan
keterlibatan; (7) nilai dan kepuasan; (8) rantai pasokan; (9). kompetisi, serta; (10)
lingkungan pemasaran. Bagian-bagian inilah yang kemudian jika diperas akan
menghasilkan inti sari dari konsep pemasaran yang terletak pada kemampuan
perusahaan untuk mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen secara

akurat atau tersegmentasi.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran atau marketing mix merupakan strategi yang menggabungkan
berbagai aktivitas pemasaran untuk menemukan kombinasi terbaik (Alma, 2018).
Menurut Kotler & Keller (2016), bauran pemasaran merupakan seperangkat alat
pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran. Melalui bauran
pemasaran yang tepat, kegiatan pemasaran akan menjadi lebih optimal, efesien,

dan tepat sasaran.

Bauran pemasaran menjadi kegiatan inti dari pemasaran (Assauri, 2018).
Pasalnya, keberhasilan kegiatan pemasaran perusahaan sangat bergantung pada

keberhasilannya dalam mengoptimalkan pokok-pokok bauran pemasaran yang
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terdiri dari 4 pokok bauran, yaitu product, price, place, dan promotion (Kotler,
1987). Berikut ini penjelasan 4 hal pokok bauran pemasaran tersebut:

1. Product
Produk merupakan salah satu variabel penting dalam bauran pemasaran.
Produk menjadi sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk
mendapatkan perhatian, dimiliki, digunakan, dan memuaskan kebutuhan
masyarakat. Secara umum, pengertian produk tidak dapat dilepaskan dari
needed, mengingat produk merupakan sesuatu yang dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan manusia. Kotler & Keller (2016) mendefinisikan
produk sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke masyarakat untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginannya. Selanjutnya, Kotler & Keller (2016)
mengklasifikasi produk terdiri atas:
a. Berdasarkan daya tahan dan keberwujudan

Produk dapat diklasifikasikan ke dalam tiga kelompok berdasarkan daya

tahan dan wujudnya:

1) Barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) adalah barang
berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali
penggunaan. Contohnya: air mineral dan sabun.

2) Barang tahan lama (durable goods) adalah barang berwujud yang
biasanya dapat digunakan berkali-kali. Contohnya: lemari dan pakaian

3) Jasa (services) merupakan bentuk layanan kepada masyarakat yang
sifatnya tidak berwujud dan mudah habis. Contohnya: reparasi.

b. Berdasarkan klasifikasi barang konsumen

Banyaknya jenis barang yang dibeli oleh masyarakat dapat

diklasifikasikan berdasarkan kebiasaan mereka berbelanja. Barang

konsumen tersebut terdiri atas:

1) Barang sehari-hari (convenience goods) adalah barang-barang yang
biasanya sering dibeli konsumen, segera, dan dengan usaha yang

minimum. Contohnya: surat kabar.
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2) Barang shopping (shopping goods) adalah barang-barang yang
karakteristiknya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga,
serta gaya dalam proses pemilihan dan pembelian. Contohnya:
furniture dan peralatan rumah tangga yang besar.

3) Barang khusus (specialty goods) adalah barang-barang dengan
karakteristik unik. Contohnya: barang mewah dan peralatan fotografi;

4) Barang tidak biasa (unsought goods) adalah barang-barang yang tidak
diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen
tidak berpikir untuk membelinya. Contohnya: asuransi jiwa.

c. Berdasarkan klasifikasi barang industri

Barang industri dapat dibedakan menjadi tiga kelompok, di antaranya:

1) Bahan baku dan suku cadang (materials and parts) adalah barang-
barang yang sepenuhnya digunakan untuk menghasilkan produk akhir
atau barang jadi. Barang ini terbagi menjadi dua kelas, yaitu bahan
mentah berupa produk pertanian dan produk alam, serta bahan baku
dan suku cadang hasil manufaktur.

2) Barang modal (capital items) adalah barang-barang tahan lama yang
memudahkan pengembangan dan pengelolaan produk akhir. Barang
modal meliputi dua kelompok, yaitu instalasi dan peralatan.

3) Perlengkapan dan jasa bisnis adalah produk yang tidak tahan lama
yang fungsinya untuk membantu pengembangan dan pengelolaan
produk akhir.

Selanjutnya, terdapat beberapa indikator produk yang dapat dijadikan acuan
oleh perusahaan dalam membuat barang atau jasa (Kotler and Armstrong
2021), yaitu:

a. Keberagaman produk

Keragaman produk mengacu pada kemampuan perusahaan untuk

menyediakan berbagai macam produk untuk memenuhi keinginan dan

kebutuhan masyarakat. Dalam hal ini, perusahaan atau pelaku bisnis harus
membuat keputusan yang tepat untuk memproduksi produk-produk yang
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ditawarkan. Pasalnya, keberagaman produk yang ditawarkan akan
menetukan tingkat efesiensi (kemudahan) yang dirasakan oleh pembeli.

b. Kualitas produk
Kualitas produk adalah kemampuan suatu barang atau jasa yang
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat.
Kualitas produk dapat dilihat dari fisik produk, sifat, dan fungsinya.
Semakin baik kualitas suatu produk, maka kinerja produk dalam
memberikan kepuasan kepada konsumen semakin tinggi.

c. Merek
Merek atau brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, Desain, atau
kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi dan membedakan satu
produk dengan produk lainnya. Pada dasarnya, merek dapat menambah
nilai suatu produk. Kebanyakan konsumen menganggap merek suatu
produk sebagai komponen penting dalam menentukan keputusan untuk
membeli.

d. Kemasan
Kegiatan merancang dan memproduksi wadah untuk suatu produk dikenal
sebagai pengemasan (packaging). Tujuan utama kemasan adalah untuk
menyimpan, melindungi, dan meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap
sebuah produk/perusahaan. Kemasan produk yang baik dan inovatif akan
mampu membantu perusahaan dalam menonjol produk atau bisnisnya ke

konsumen sehingga berdampak pada peningkatan penjualan.

2. Price
Kotler & Armstrong (2021) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang atau
nilai yang dibebankan kepada seseorang untuk mendapatkan suatu produk.
Sedangkan menurut Stanton (1991), harga adalah jumlah uang yang
dibutuhkan untuk memperoleh sebuah produk dan pelayanan yang
menyertainya. Harga menjadi satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan sekaligus menjadi komponen penting yang

berpengaruh langsung terhadap laba usaha. Oleh sebab itu, penetapan harga
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sebuah produk menjadi salah satu keputusan strategis bagi perusahaan untuk

meningkatkan pendapatan perusahaan (Sumarwan et al., 2015). Kemudian,

Putri (2017) menjelaskan bahwa dalam menentukan strategi penetapan harga,

terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk menghasilkan harga

tertentu. Metode penetapan harga tersebut di antaranya:

a.

Penentuan harga mark-up. Metode penetapan harga yang paling mendasar
adalah dengan menambahkan mark-up standar pada biaya produk.
Penetapan harga standar berdasarkan sasaran pengembalian (return target
pricing). Metode penetapan harga seperti ini bertujuan untuk
menghasilkan tingkat pengembalian atas investasi (return on investment)
yang diinginkan.

Penetapan harga berdasarkan atas nilai yang dipersepsikan. Metode ini
melihat persepsi pembeli sebagai kunci penetapan harga. Metode ini
menggunakan berbagai variable non-harga dalam bauran pemasaran untuk
membentuk nilai yang dipersepsikan dalam benak pembeli.

Penentapan harga nilai. Metode ini menetapkan harga yang cukup rendah
untuk penawaran sebuah produk bermutu tinggi.

Penetapan harga sesuai harga berlaku. Dalam metode ini perusahaan
menentukan harga produknya mengacu pada harga produk pesaing.
Sebaliknya, perusahaan kurang memperhatikan biaya dan permintaan
konsumen.

Penentapan harga penawaran tertutup. Dalam metode ini, perusahaan
menentukan harga atas produknya didasarkan pada perkiraannya tentang
bagaimana pesaing akan menetapkan harga, bukan berdasarkan hubungan

yang kaku dengan biaya atau permintaan perusahaan.

Kemudian, Kotler & Armstrong (2021) menyebutkan ada beberapan indikator

harga yang dapat digunakan oleh perusahaan guna memaksimalkan penjualan,

yaitu:

a. Daftar harga

Daftar harga yaitu uraian harga yang dicantumkan pada daftar menu atau

pada produk secara langsung.
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b. Diskon
Diskon yaitu pengurangan harga langsung terhadap pembelian dalam
jumlah yang banyak selama periode waktu tertentu.

c. Potongan harga
Potongan harga yaitu pengurangan harga yang dikenakan pada suatu
produk yang diberikan oleh produsen kepada konsumen.

3. Place
Tempat atau saluran distribusi merupakan kegiatan perusahaan yang bertujuan
untuk menampilkan produk yang tersedia untuk dikonsumsi oleh konsumen
(Kotler & Armstrong, 2021). Saluran distribusi biasanya mengacu pada lokasi
di mana konsumen dapat menemukan, menggunakan, mengakses atau
membeli produk yang disediakan oleh perusahaan maupun pelaku bisnis. Saat
ini, selain berbentuk fisik seperti toko, kantor, pabrik atau gedung, unsur
saluran distribusi juga berbentuk digital sepeti media sosial dan e-commerce.
Keputusan dalam menentukan saluran distribusi akan mempengaruhi elemen-
elemen lain dalam bauran pemasaran. Karena aktivitas tersebut berkaitan
langsung dengan kegiatan produksi, distribusi, biaya, dan ekspansi pasar
sebuah perusahaan. Apalagi Kotler (1987) telah menegaskan bahwa tujuan
pemilihan saluran distribusi dalam bisnis adalah untuk mempermudah
konsumen mendapatkan produk atau kebutuhannya. Menurut Tjiptono &
Chandra (2017), secara garis besar terdapat enam macam stretegi distribusi
yang dapat digunakan yaitu:
a. Strategi struktur saluran distribusi
Strategi ini berkaitan dengan penentuan jumlah perantara yang digunakan
untuk mendistribusikan barang dari produsen ke konsumen. Tujuan dari
strategi ini adalah untuk menarik pelanggan sebanyak mungkin pada
waktu yang tepat dan dengan biaya yang rendah. Dalam praktiknya,
terdapat dua alternatif dalam startegi ini, yaitu distribusi langsung dan
tidak langsung. Dengan distribusi langsung, perusahaan dapat mengetahui

perubahan sikap pelanggan sehingga dapat segera menyesuaikan bauran
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pemasarannya. Sedangkan melalui distribusi tidak langsung perusahaan
dapat memanfaatkan kontak hubungan, pengalaman, spesialisasi, dan skala
ekonomis operasi para perantara, sehingga perusahaan dapat menghemat
biaya operasionalnya.

. Strategi cakupan distribusi

Strategi ini berkaitan dengan penentuan jumlah perantara disuatu wilayah
atau market eksposure. Tujuan dari strategi ini adalah melayani pasar
dengan biaya yang minimum dengan menciptakan citra produk yang
diinginkan.

Strategi saluran distribusi berganda

Saluran distribusi berganda digunakan untuk mencapai segmen-segmen
pelanggan yang berbeda dalam pasar yang luas. Tujuannya adalah untuk
memperoleh akses yang optimal pada setiap segmentasi tersebut.

. Strategi modifikasi saluran distribusi

Strategi modifikasi saluran distribusi adalah strategi mengubah susunan
saluran distribusi yang ada berdasarkan evaluasi dan peninjauan ulang agar
dapat tetap adaptif terhadap perkembangan dinamika pasar.

Strategi pengendalian saluran distribusi

Strategi pengendalian saluran distribusi adalah menguasai semua saluran
distribusi agar dapat mengendalikan kegiatan distribusi secara terpusat
untuk mencapai tujuan bersama.

Strategi manajemen konflik dalam saluran distribusi

Di dalam saluran distribusi akan selalu timbul struktur kekuatan, sehingga
di antara anggota saluran sering terjadi konflik. Konflik tersebut dapat
bersifat horizointal dan vertikal. Konflik horizontal terjadi di antara para
perantara yang sejenis, bisa berupa konflik antara perantara yang menjual
barang sejenis atau konflik antar perantara yang menjual barang berbeda.
Sedangkan konflik vertikal bisa terjadi antar anggota saluran distribusi,
seperti konflik antara produsen dan pedagang grosir dan konflik antara
produsen dan pengecer. Sehingga untuk mengatasi berbagai macam
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konflik tersebut dibutuhkan strategi manajemen konflik dalam saluran

distribusi untuk menekan kerugian.

4. Promotion

Promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran yang besar

peranannya. Menurut Kotler & Armstrong (2019), promosi adalah usaha

menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan untuk membeli

produk yang ditawarkan oleh pemasar. Menurut Tjiptono & Chandra (2017),

promosi terdiri dari personal selling, mass selling, promosi penjualan, public

relation, dan direct marketing.

a. Personal selling
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhdap produk
sehingga mereka kemudian akan mencoba membelinya.

b. Mass selling
Merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk
menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu.
Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling, namun menjadi
alternatif yang lebih murah untuk menyampai informasi ke masyarakat
dengan jangkauan yang tak terbatas. Ada dua bentuk utama mass selling
yaitu periklanan dan publisitas.

c. Promosi penjualan
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagai insentif yang dapat di atur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli oleh
pelanggan. Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik
pelanggan baru dengan cara mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba
produknya, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang
aktivitas promosi pesaing, dan mengupayakan kerjasama yang lebih erat

dengan pengecer.
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d. Public relation
Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut.

e. Direct marketing
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, di
mana memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk meningkatkan
respon pelanggan dan transaksi secara luas. Dalam direct marketing,
komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual
dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang
bersangkutan, baik melalui telepone, pos atau dengan datang langsung ke
tempat pemasar.

Pada dasarnya tujuan utama dari promosi adalah untuk menginformasikan,

membujuk, mempengaruhi, serta mengingatkan konsumen pada brand

perusahaan dan produknya. Hurriyati (2010) menyebutkan ada ketiga tujuan
pokok promosi yaitu sebagai berikut:

a. Menginformasikan (informing), yaitu menginformasikan kepada pasar
mengenai keberadaan produk baru, meluruskan kesan yang keliru,
mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli mengenai produk
tersebut, serta juga membangun citra baik perusahaan.

b. Membujuk konsumen sasaran (persuading), yaitu untuk mengalihkan
pilihan pembeli ke produk yang ditawarkan oleh perusahaan, mengubah
persepsi pembeli mengenai atribut produk, mendorong pembeli untuk
mempunyai niat untuk membeli produk tersebut.

c. Mengingatkan (reminding) terdiri atas mengingatkan pembeli mengenai
tempat yang menjual produk perusahaan, mengingatkan pembeli bahwa
produk tersebut dibutuhkan dalam waktu dekat, dan menjaga agar ingatan

pertama pembeli untuk jatuh pada produk perusahaan.
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2.1.3 Strategi Pemasaran

Strategi merupakan keseluruhan konsep bagaimana sebuah perusahaan
memanajemen seluruh kegiatannya dengan tujuan agar bisnis yang dijalankan
berhasil, tahan terhadap persaingan, dan mencatatkan laba (West & Bamford,
2010). Menurut David & David (2019,), strategi didefinisikan sebagai sarana
bersama dengan tujuan jangka panjang yang hendak dicapai. Strategi juga dapat
diartikan sebagai rencana menyeluruh dan terpadu yang dirancang untuk
memastikan bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan
yang tepat (Jauch & Glueck, 1994).

Selanjutnya, strategi pemasaran dipandang sebagai salah satu dasar yang
digunakan dalam menyusun perencanaan perusahaan secara menyeluruh
(Setiawati & Widyartati, 2017). Dan secara sederhana, strategi pemasaran
didefiniskan sebagai rencana yang menjabarkan ekspetasi perusahaan akan
dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan
produk di pasar sasaran tertentu (Tjiptono & Chandra, 2017). Kotler & Armstrong
(2021) memandang strategi pemasaran sebagai sebuah logika pemasaran, di mana
unit kegiatan usaha atau bisnis berupaya menciptakan nilai dan manfaat dari
hubungan mereka dengan konsumen. Strategi pemasaran juga menjadi
serangkaian tindakan yang dilakukan oleh perusahaan dalam merespon kebutuhan
dan keinginan konsumen di tengah lingkungan persaingan yang sangat dinamis

atau selalu berubah-ubah (Djaelani et al., 2020).

Dalam memilih strategi pemasaran yang tepat, menurut Assauri (2017) terdapat
tiga jenis strategi pemasaran yang umumnya digunakan oleh perusahaan, yaitu:
1. Undifferentiated marketing (strategi pemasaran yang tidak membedakan
pasar)
Strategi ini menganggap pasar sebagai keseluruhan, sehingga perusahaan
hanya memperhatikan kebutuhan secara umum. Produk yang dihasilkan dan
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dipasarkan biasanya hanya satu macam produk dan berusaha untuk menarik
konsumen dengan satu rencana pemasaran saja.

2. Differentiated marketing (strategi pemasaran yang membedakan pasar)
Strategi ini melayani kebutuhan beberapa kelompok tertentu dengan satu jenis
produk tertentu. Jadi produsen atau perusahaan akan menghasilkan produk
yang berbeda sesuai dengan segmen pasar.

3. Concentrated marketing (strategi pemasaran yang terkonsenterasi)

Strategi ini mengkhususkan pemasaran produknya ke dalam beberapa segmen
pasar dengan pertimbangan keterbatasan sumber daya yang dimiliki
perusahaan. Hal ini membuat produsen memilih segmen pasar tertentu dan
menawarkan produk yang sesuai kebutuhan kelompok konsumen sesuai
segmen pasar tersebut lebih spesifik. Jadi perusahaan produsen memuaskan

perhatian dan seluruh kegiatan akan memberikan keuntungan yang optimal.

Selanjutnya, Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2019) membagi 4 strategi pemasaran

yang selama ini terus berkembang dan digunakan oleh perusahaan untuk

mengoptimalkan kinerja pemasaran sebuah perusahan, yaitu sebagai berikut:

1. Strategi pemasaran 1.0 (marketing 1.0)
Strategi pemasaran 1.0 merupakan strategi pemasaran yang berorientasi pada
produk. Strategi ini juga sering disebut sebagai pemasaran berbasis produk.
Strategi pemasaran model ini dicirkan dengan adanya aktivitas produksi
produk berkualitas tinggi yang memberikan manfaat fungsional bagi
masyarakat. Biasanya, produk tersebut dipromosikan melalui media
tradisional seperti radio dan televisi (TV). Perusahaan yang menggunakan
strategi 1.0 biasanya lebih berfokus pada upaya menjual produk sebanyak
mungkin, tanpa terlalu memikirkan persepsi dari konsumen.

2. Strategi pemasaran 2.0 (marketing 2.0)
Strategi pemasaran 2.0 adalah strategi pemasaran yang lebih beroriantasi pada
pelanggan. Strategi ini memandang konsumen sebagai individu yang pasif,
sehingga menjadikan permintaan dan keinginan pelanggan sebagai fokus

dalam rencana pemasarannya. Strategi pemasaran ini menggunakan saluran
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promosi media tradisional dan internet. Dalam praktinya, perusahaan menjual
produk sekaligus memainkan emosi pelanggannya dengan tujuan untuk
membangun ikatan emosional dengan pelanggan.

3. Strategi pemasaran 3.0 (marketing 3.0)
Strategi pemasaran 3.0 adalah strategi pemasaran yang beroritantasi pada
manusia, di mana pemasar dituntut untuk menangkap anxiety atau kecemasan
dan desire atau hasrat terpendam dari konsumen. Dan pada tahapan ini,
konsumen tidak lagi dianggap sebagai objek pasif, namun sebagai manusia
yang memiliki akal, mampu berpikir, memiliki cita-cita dan harapan.
Sehingga, perusahaan tidak hanya sekadar memasarkan produk, tetapi juga
harus memiliki visi, misi, dan nilai yang sejalan dengan konsumennya.

4. Strategi pemasaran 4.0 (marketing 4.0)
Strategi Pemasaran 4.0 merupakan strategi pemasaran yang menekankan
layanan dan produk berdasarkan analisis big data. Strategi pemasaran ini
menggunakan pendekatan pemasaran yang menggabungkan interaksi online
dan offline antara perusahaan dan pelanggan. Lahirnya strategi pemasaran 4.0
telah memberikan cara baru kepada perusahaan dalam melakukan pendekatan
ke konsumen. Didukung dengan teknologi yang semakin canggih dan analisis
big data, perusahaan dapat menjangkau konsumen dengan lebih manusiawi.
Perusahaan juga semakin mudah mengenali siapa konsumennya serta interaksi
antara perusahaan dan konsumen menjadi sesuatu yang sangat personal.
Sehingga, melalui marketing 4.0 perusahaan tidak hanya menjadikan
konsumen mengenali produk dari suatu brand (aware), menyukainya (appeal),
mencari tahu tentang produk tersebut (ask), dan memutuskan untuk membeli
(act), namun juga melakukan pembelian berulang serta merekomendasikan

produk tersebut ke orang lain (advocate).

Strategi pemasaran dalam bisnis sangat diperlukan dalam mengoptimalkan potensi
ekonomi pasar di tengah dinamika perkembangan dunia industri dan kebutuhan
masyarakat yang semakin kompleks (Sulistyaningsih et al., 2024). Pendayagunaan

strategi pemasaran yang tepat, efektif, dan efesien akan memberikan keuntungan



22

bagi sebuah bisnis dalam jangka panjang. Sehingga, bisnis yang dijalankan dapat
mendorong kemandirian dan memberikan kesejateraan bagi pelakunya.

2.1.4 Pemberdayaan Perempuan Pesisir

Secara etimologi, kata pemberdayaan diadaptasikan dari bahasa inggris yaitu
“empowerment” atau peningkatan kekuasaan yang tumbuh di Eropa awal abad
pertengahan dan terus berkembang hingga awal 90-an (Lesnussa, 2019). Secara
terminologi, pemberdayaan diartikan sebagai suatu proses yang berjalan kontinu
dalam meningkatkan kemampuan (Saswini et al., 2024) dan memperkuat
kemandirian masyarakat (community self-reliance) sehingga taraf hidupnya

meningkat (Indreswari et al., 2024).

Chambers (1995) memaparkan bahwa pemberdayaan merupakan paradigma baru
pembangunan masyarakat yang berorientasi pada “people-centered, empowering,
participaty, andsustainable.” Dalam aktivitas pemberdayaan, masyarakat bergerak
secara kolektif dan kolaboratif untuk mencapai kemandirian dan kesejahteraan
bersama. Pemberdayaan juga menekankan pada gerakan yang memberikan tempat
bagi individu atau kelompok masyarakat agar memperoleh kesempatan,
keterampilan, pengetahuan, dan sumber daya sehingga mampu berpartisipasi
dalam pembangunan, memenuhi kebutuhan hidupnya, serta menentukan masa
depan (Ife, 2016).

Selanjutnya, tujuan mendasar dari pemberdayaan perempuan adalah untuk
mencapai keadilan (kesetaraan) sosial. Keadilan sosial yang dimaksud yaitu
memberikan ketentraman kepada masyarakat secara luas tanpa memandang ras
maupun gender serta menumbuhkan persamaan politik dan sosial melalui upaya
saling membantu dan belajar mengembangan potensi guna mencapai tujuan

bersama (Payne, 1997).
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Keberhasilan pemberdayan perempuan pesisir dapat dilihat dari keberdayaan
kaum perempuan dalam hal ekonomi, akses kesejahteraan, kultur, dan politis
(Yanfika, 2021). Ketiga aspek tersebut dikaitkan dengan empat dimensi
kekuasaan, yaitu kekuasaan di dalam (power within), kekuasaan untuk (power to),
kekuasaan atas (power over) dan kekuasaan dengan (power with). Di mana dari
aspek tersebut, menurut Suharto (2005) terdapat sejumlah indikator yang dapat
dikaitkan dengan keberhasilan dari pemberdayaan meliputi kebebasan mobilitas,
kemampuan membeli komoditas kecil, kemampuan membeli komoditas besar,
terlibat dalam membuat keputusan-keputusan rumah tangga, kebebasan relatif dari
dominasi keluarga, kesadaran hukum dan politik, keterlibatan dalam kampanye,

jaminan ekonomi dan kotribusi terhadap keluarga.

2.2 Penelitian Terdahulu

Sebagai pembanding dan tolak ukur, peneliti menggunakan penelitian sebelumnya
untuk memudahkan peneliti dalam menyusun penelitian yang sedang dilakukan.
Adapun penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan dan relevansi dengan

penelitian yang akan dilakukan adalah sebagai berikut.

Penelitian pertama yaitu tesis berjudul “Analisis Preferensi Masyarakat Natuna
Terhadap Pemasaran Digital Produk Perikanan (Studi Kasus Kelurahan Ranai)”
yang dilakukan oleh Juspri Ginting (2024) dari Institut Teknologi Bandung (ITB).
Tujuan dari penelitian tersebut yaitu untuk menganalisis strategi pemasaran yang
tepat dalam memasarkan produk perikanan di Kabupaten Natuna. Penelitian
tersebut menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Importance

Performance Analysis.

Perbedaan yang mendasar penelitian tersebut dengan yang dilakukan oleh peneliti
yaitu pada subjek penelitian. Juspri Ginting menjadikan mayarakat nelayan di
Kabupaten Natuna sebagai subjek dalam penelitiannya, sedangkan pada penelitian
yang dilakukan oleh peneliti lebih fokus pada perempuan pesisir yang tergabung
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di dalam kelompok pengolah pemasar (Poklahsar) Desa Margasari. Sedangkan
persamaan penelitian Juspri Ginting dengan penelitian yang dilakukan oleh
peneliti yaitu sama-sama meneliti terkait strategi pemasaran produk di wilayah

pesisir.

Penelitian kedua yaitu jurnal berjudul “Strategi Pemasaran UMKM Dalam
Meningkatkan Daya Saing di Pasar Ritel Modern Carrefour (Kasus PT Madani
Food Jakarta)” oleh Mariena Dewi, Musa Hubeis dan Etty Riani (2021) dari
Institut Pertanian Bogor (IPB). Tujuan dari penelitian tersebut yaitu menganalisis
kondisi, karakteristik perilaku konsumen, dan menyusun strategi pemasaran
pengembangan usaha UMKM di Pasar Ritel Modern. Analisis data pada
penelitian ini menggunakan Importance Performance Analysis (IPA), Analisis
Faktor Internal (IFE), Analisis Faktor Eksternal (EFE), Matriks Internal-
Eksternal (IE) dan analisis Strength, Weakness, Opportunities and Threats
(SWOT).

Perbedaan yang mendasar penelitian tersebut dengan yang dilakukan oleh peneliti
yaitu pada obyek penelitian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti,
menjadikan Poklahsar sebagai obyek penelitiannya. Sedangkan pada penelitian
Mariena Dewi, Musa Hubeis dan Etty Riani, obyek penelitiannya fokus pada
UMKM di Pasar Ritel Modern. Persamaan penelitian yaitu pada tujuan yang

sama-sama ingin menganalisis strategi pemasaran produk.

Penelitian ketiga yaitu jurnal berjudul “Strategi Peningkatan Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) di Indonesia” oleh Sony Hendra Permana (Permana
2017) dari Pusat Penelitian Badan Keahlian DPR RI. Tujuan dari penelitian
tersebut yaitu menguraikan upaya penanggulangan masalah kemiskinan dan
pengangguran melalui pemberdayaan, khususnya melalui peningkatan UMKM.
Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan analisa yang
bersifat deskriptif.
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Perbedaan penelitian tersebut dengan yang dilakukan oleh peneliti yaitu pada
metode penelitiannya. Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti
menggunakan pendekatan etnografi, sedangkan Sony Hendra Permana
menggunakan pendekatan kualitatif. Persamaan penelitian yaitu pada tujuan yang
sama-sama ingin melihat dampak gerakan pemberdayaan terhadap peningkatan

pemasaran produk usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM).



111.METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kualitatif dengan menggunakan
pendekatan etnografi untuk mencari dan menganalisis secara mendalam aktivitas
suatu kelompok pengolah pemasar. Seperti apa yang diungkapkan oleh Moleong
(2018) bahwa penelitian kualitatif adalah penelitian yang bertujuan untuk
memahami fenomena yang dialami langsung oleh subjek penelitian. Pada
penelitian kualitatif sangat menekankan peneliti untuk mencari informasi dari
partisipan pada ruang lingkup yang luas, pertanyaan yang bersifat umum,
pengumpulan data sebagian besar dari teks atau kata-kata partisipan, serta
menjelaskan dan melakukan analisis terhadap teks yang dikumpulkan secara
subjektif (Creswell & Guetterman, 2019).

Tipe penelitian ini adalah deskriptif. Menurut Sugiyono (2021) penelitian dengan
tipe deskriptif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mendiskripsikan suatu
peristiwa yang ada di dalamnya terdapat upaya untuk mendiskripsikan, mencatat,
menganalisis, dan menginterprestasikan kondisi-kondisi yang sedang terjadi.
Dengan menggunakan tipe penelitian deskriptif, peneliti ingin menjelaskan
mengenai analisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui pemberdayaan
perempuan pesisir di Desa Margasari Kecamatan Labuhan Maringgai Kabupaten

Lampung Timur.

3.2 Fokus Penelitian

Fokus memberikan batasan dalam studi dan pengumpulan data, sehingga dengan

batasan tersebut peneliti memiliki fokus dalam memahami masalah yang menjadi
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tujuan penelitian (Meleong, 2018). Berdasarkan latar belakang masalah dan tujuan

penelitian, maka fokus penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Proses pemberdayaan Poklahsar di Desa Mergasari Kecamatan Labuhan
Maringgai Kabupaten Lampung Timur dalam mendorong terciptanya produk
makanan olahan.

2. Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Poklahsar dalam memasarkan

produknya.

3.3 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini berada di Desa Margasari Kecamatan Labuhan Maringgai
Kabupaten Lampung Timur yang merupakan salah satu Desa penyangga wilayah
Resort Pengelolaan Taman Nasional (RPTN) Kuala Penet. Lokasi penelitian
tersebut dipilih atas dasar pertimbangan yang matang serta sesuai dengan tujuan,
latar belakang, dan masalah penelitian (Sugiyono, 2021). Pertimbangan matang
dipilihnya Desa Margasari sebagai lokasi penelitian karena di Desa ini terdapat
geliat gerakan pemberdayaan perempuan pesisir yang didorong melalui wadah
Poklahsar dengan kegiatan utamanya yaitu mengolah dan memasarkan produk
olahan hasil tangkap laut. Di mana pemberdayaan yang digerakkan tidak hanya
fokus pada pengembangan kapasitas perempuan pesisir dalam mengolah hasil
tangkapan laut para nelayan, namun juga mendorong terciptanya kemandirian dan
kesejahteraan ekonomi perempuan pesisir melalui kegiatan pemasaran produk

Poklahsar.

3.4 Penentuan Informan

Penentuan informan dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sample sumber
data dengan pertimbangan tertentu. Pertimbangan tertentu ini seperti mengambil

informan dari masyarakat yang dianggap paling tahu tentang apa yang sedang
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diteliti atau mereka yang terlibat langsung di dalam objek penelitian (Sugiyono

2021). Menurut Spradley (Spradley 1980), agar memperoleh informasi yang lebih

akurat dan kredible, terdapat beberapa kriteria yang perlu dipertimbangkan dalam

menentukan informan yaitu:

1. Informan yang memahami dan menguasai suatu kegiatan yang menjadi
sasaran atau perhatian penelitian.

2. Informan masih terlibat secara penuh pada kegiatan yang diteliti.

3. Informan memiliki waktu untuk dimintai informasi.

4. Informan yang dalam memberikan informasi tidak cenderung diolah atau
dikemas terlebih dahulu.

5. Informan yang tergolong ‘cukup asing’ dengan peneliti sehingga dapat

dijadikan semacam guru atau narasumber dalam memberikan informasi.

Table 3.1 Data Informan Penelitian

No Informan Keterangan Jumlah

1  Sekretaris Poklahsar Sekar Mukti Informan kunci 1 (satu)
Lancar

2  Ketua Poklahsar Srikandi Pantai Timur Informan kunci 1 (satu)

3 Ketua Poklahsar Pawon Cahaya Bahari Informan kunci 1 (satu)

4 Ketua Poklahsar Sekar Lintang Informan kunci 1 (satu)
Mentari Indah

5 Pendamping Poklahsar dari KKP Informan pendukung 1 (satu)

6 Pendamping Poklahsar dari Mitra Informan pendukung 1 (satu)
Bentala

7  Kepala Desa Margasari Informan pendukung 1 (satu)

Sumber: Diolah peneliti (2024)

Berdasarkan kriteria informan menurut Spradley, adapun kriteria informan yang

ditentukan dalam penelitian ini, sebagai berikut:

1. Masyarakat pesisir yang menjadi pelaku (penggerak) Poklahsar di Desa
Margasari.

2. Pelaku Poklahsar yang memiliki informasi terkait kegiatan pemasaran
Poklahsar di Desa Margasari.

3. Pelaku Poklahsar yang bersedia diwawancarai.
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Selanjutnya berdasarkan kriteria tersebut, dipilih 4 informan kunci yang berasal
dari 4 kelompok Poklahsar di Desa Margasari serta 3 informan pendukung yang
terdiri dari Pendamping Poklahsar dari Kementerian Kelautan dan Perikanan
(KKP), Pendamping dari NGO dan Kepala Desa Margasari.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis dalam
penelitian untuk memperoleh data-data yang dibutuhkan. Teknik pengumpulan
data dalam penelitian ini yaitu melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi.
Melalui Teknik pengumpulan data tersebut, akan didapatkan kerangka informasi
langsung secara valid dari subjek penelitian dan data-data penunjang yang
relevan. Untuk pengumpulan data yang konkrit, berikut ini detail teknik

pengumpulan data yang digunakan.

1. Observasi
Observasi adalah metode untuk menganalisis dan mencatat secara sistematis
mengenai perilaku atau kegiatan individu maupun kelompok secara langsung
(Sugiyono, 2021). Pengumpulan data melalui observasi dilakukan dengan cara
peneliti datang langsung ke tempat penelitian, kemudian peneliti mengamati
dan juga ikut terlibat langsung dalam kegiatan yang ada di lapangan. Dalam
penelitian ini, observasi digunakan untuk mencari dan mengumpulkan data
mengenai kegiatan pemberdayaan perempuan pesisir Desa Margasari melalui
wadah Poklahsar dan dampak kegiatan pemberdayaan terhadapat kemandirian

perempuan pesisir.

2. Wawancara
Tujuan mendasar dari wawancara adalah mendapatkan data dan informasi
lebih mendalam dari topik tertentu yang dibahas dalam penelitian
(Herdiansyah, 2013). Wawancara mendalam dilakukan dengan menggunakan

pedoman wawancara, agar pertanyaan yang diajukan kepada informan lebih
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terarah tanpa mengurangi kebebasan dalam mengembangkan pertanyaan, serta
suasana tetap terjaga sehingga lebih dialogis dan tempak informal. Dalam
penelitian ini, wawancara mendalam dimaksudkan untuk memperoleh data
tentang sejarah berdirinya Poklahsar dan upaya-upaya pemasaran produk
Poklahsar yang dilakukan oleh perempuan pesisir Desa Margasari.
Wawancara tersebut dilakukan kepada 4 anggota kelompok Poklahsar yang
ada di Desa Margasari yang memiliki informasi akurat terkait kegiatan
pemasaran produk Poklahsar. Wawancara juga dilakukan kepada Pendamping
Poklahsar dari Kementerian Kelautan dan Perikanan (KKP) dan NGO yang
melaksanakan program pemberdayaan Poklahsar serta Kepala Desa Margasari
sebagai pemangku kebijakan dan pelindung Poklahsar di Desa Margasari.
Wawancara dalam penelitian ini berlangsung selama melakukan observasi
partisipan dan wawancara khusus dengan infroman dalam waktu dan setting

tempat yang telah ditentukan sebelumnya.

3. Dokumentasi
Menurut Suharsimin Arikunto (2011), dokumentasi merupakan teknik
pengumpulan data skunder berupa tinjauan pustaka, catatan, notulen rapat,
agenda, dan lainnya yang berkaitan dengan objek yang diteliti. Dokumentasi
merupakan komponen yang penting, dimana akan digunakan oleh peneliti
untuk memverifikasi kembali data yang diperoleh di lapangan dalam
berbentuk catatan kegiatan Poklahsar.

3.6 Teknik Keabsahan Data

Menurut Sugiyono (2021), uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif sering
ditekankan pada uji validitas dan reliabilitas. Temuan atau data dapat dinyatakan
valid apabila tidak ada perbedaan antara yang dilaporkan penelitian dengan apa
yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti. Dalam penelitian ini
dilakukan uji kredibilitas data penelitian. Adapun uji kredibilitas data yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan triangulasi. Triangulasi data
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digunakan untuk membandingkan atau memeriksa ulang kepercayaan informasi

yang diperoleh dari sumber informasi (Sugiyono, 2021).

3.7 Analisis Data

Konsep analisis data dibuat dengan cara mengkategorikan, mengolah data, dan
mengorganisasi datanya ke dalam unit-unit yang dapat dikelola, menemukan
pengetahuan yang dipelajari, mencari dan menemukan pola, serta memutuskan
apa yang harus dijelaskan kepada orang lain (Meleong, 2018). Proses analisis data

kualitatif dalam penelitian ini melalui proses sebagai berikut:

1. Reduksi Data
Reduksi data merupakan suatu proses penyeleksian, pemfokusan, dan
penyusunan data-data yang kasar dari lapangan yang dimulai sejak peneliti
memfokuskan wilayah penelitiannya (Sugiyono, 2021). Reduksi data dalam
penelitian ini dilakukan untuk mengolah dan menyaring data hasil observasi
kegiatan pemasaran Poklahsar, wawancara dengan para informan, dan

dokumen-dokumen pendukung penelitian yang didapatkan oleh peneliti.

2. Penyajian Data
Miles & Huberman (2020) mengemukakan penyajian data dalam penelitian
kualitatif dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar
kategori, atau flowchart. Dalam penelitian ini, data yang telah direduksi
disajikan dalam bentuk uraian terstruktur mengenai analisis strategi pemasaran
produk Poklahsar melalui pemberdayaan perempuan pesisir di Desa

Margasari. Sehingga, data yang disajikan mudah untuk dipahami.

3. Penarikan Kesimpulan
Dalam penelitian ini, peneliti berusaha untuk menemukan makna,
memperhatikan keteraturan, pola, penjelasan, kausalitas, dan alur sebab akibat

serta proposisi dari analisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui



31

pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari. Sehingga ditemukan
benang merahnya dan menghasilkan sebuah kesimpulan yang dapat
diverifikasi. Di mana data yang diperoleh harus dapat dipastikan valid, yaitu
mengandung keaslian, kekokohan dan kecocokan terhadapat fenomena yang

sedang diteliti.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis data yang diperoleh tentang strategi pemasaran produk
Poklahsar melalui pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Program pemberdayaan untuk meningkatkan kapasitas perempuan pesisir
Desa Margasari dalam mengolah dan memasarkan produk makanan olahan
hasil tangkap laut direalisasikan dalam bentuk pendampingan, pelatihan serta
bantuan sarana prasarana oleh pemerintah dan organisasi non-pemerintah
(NGO) melalui wadah Poklahsar.

2. Guna mengoptimalkan pemasaran produk Poklahsar, para pelaku kelompok
pengolah pemasar Desa Margasari mengaplikasikan bauran pemasaran
(marketing mix) yaitu dengan menawarkan beraneka ragam produk makanan
olahan ke konsumen, yang mana beberapa produk tersebut telah memiliki izin
PIRT dan bersertifikat halal sehingga layak untuk dipasarkan. Selain itu,
Poklahsar juga memasarkan produknya dengan harga yang relatif murah dan
harga tersebut dapat disesuikan dengan jumlah permintaan (daya beli)
masyarakat. Di mana pemasaran tersebut dilakukan di warung, bazar kuliner,
dan media sosial serta dipromosikan dengan cara ngider, mengunggah foto
produk di media sosial, dan promosi dari mulut ke mulut.

3. Strategi pemasaran produk Poklahsar melalui pemberdayaan perempuan
pesisir di Desa Margasari menggunakan strategi pemasaran 1.0 yang
berorientasi pada produk. Dalam strategi pemasarnya, Poklahsar menawarkan
beraneka ragam produk olahan berkualitas layak jual kepada konsumen, dijual
dengan harga murah, dipasarkan melalui saluran pemasaran fisik dan digital,



102

serta dipromosikan secara offline dan online dengan cara personal selling dan

mass selling.

5.2 Saran

Setelah penelitian tentang analisis strategi pemasaran produk Poklahsar melalui
pemberdayaan perempuan pesisir di Desa Margasari Kecamatan Labuhan
Maringgai Kabupaten Lampung Timur, memberikan saran kepada beberapa pihak

sebagai berikut:

1. Pemerintah
Minimnya pemberdayaan yang langsung fokus pada aspek pemasaran menjadi
penghambat utama bagi Poklahsar untuk dapat memasarkan produknya secara
masif. Sehingga, diharapkan adanya upaya strategis dari pemerintah, baik
pusat maupun daerah untuk memperbanyak program penguatan pemasaran

produk Poklahsar yang efektif dan efisien.

2. Organisasi Non-Pemerintah (NGO)
Kualitas cita rasa produk yang belum konsisten, kemasan (packaging) yang
masih kurang menarik, dan pemasaran secara digital yang masih terbatas
menjadi hambatan dalam mendongkrat pemasaran produk Poklahsar. Oleh
karena itu, diharapkan para NGO dapat melakukan pendampingan yang lebih
intensif dengan program-program yang kolaboratif sehingga bisa
menggandeng stakeholder untuk mendorong pemasaran produk Poklahsar
secara masif. Sehingga ke depan produk-produk Poklahsar memiliki branding
yang baik dan dapat dikenal secara luas.

3. Perguruan Tinggi
Dalam mendorong pengembangan pemasaran produk Poklahsar diperlukan
peran akademisi kampus untuk membantu dalam memetakan strategi

pemasaran yang akurat bagi Poklahsar. Mengingat, perkembangan teknologi
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yang sangat pesat perlu diimbangi dengan kemampuan Poklahsar untuk
beradaptasi agar pemasaran yang dibangun dapat lebih adaptif dan diterima

oleh pasar.
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