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ANALISIS STRATEGI PEMASARAN SEHATI KATERING DALAM 

MENGHADAPI PERSAINGAN YANG DINAMIS DI ERA DIGITAL  

Oleh 

Fathan Karim  

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pendekatan pemasaran yang 

digunakan oleh Sehati Katering untuk menghadapi persaingan yang dinamis pada 

era digital. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif deskriptif. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi dan dokumentasi. 

Keabsahan data menggunakan triangulasi. Teknik analisis data yang digunakan 

adalah reduksi data, penyajian data, penarikan kesimpulan. Hasil penelitian yang 

ditemukan menyatakan bahwa: Strategi pemasaran via online memberikan dampak 

yang sangat signifikan pada efektivitas dan efisiensi kegiatan usaha Sehati 

Katering. Kunci keberhasilan pemasaran via online sangat didukung dengan adanya 

kepercayaan atau trust konsumen terhadap merek Sehati Katering yang sudah 

terbangun selama proses pemasaran offline berlangsung. Artinya pendekatan 

pemasaran via online dan offline saling melengkapi satu sama lain. 
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ANALYSIS OF SEHATI CATERING'S MARKETING STRATEGY IN FACING 

DYNAMIC COMPETITION IN THE DIGITAL ERA  

   By 

Fathan Karim 

  

ABSTRACT 

This research aims to find out the marketing approach used by Sehati 

Catering to face dynamic competition in the digital era. This research is a 

descriptive qualitative research. The data collection techniques used are interviews, 

observations and documentation. The data was used triangulation. The data 

analysis techniques used are data reduction, data presentation, and conclusion 

drawn. The results of the study found that: Online marketing strategy  has a very 

significant impact on the effectiveness and efficiency of Sehati Catering business 

activities. The key to the success of online  marketing is strongly supported by the 

trust  of consumers in the Sehati Catering brand that has been built during the 

offline marketing process. This means that online and offline  marketing approaches 

complement each other. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) merupakan penopang pertumbuhan dan 

perkembangan ekonomi negara Indonesia. Keberadaannya berkontribusi besar 

dalam perekonomian nasional. Sebesar 60% dari Produk Domistik Bruto (PDB) 

adalah berasal dari UMKM. Selain peran besarnya yang menentukan besaran PDB, 

UMKM juga sangat berperan penting dalam penyediaan sumber lapangan kerja. 

Sebesar 97% dari total lapangan pekerjaan yang tersedia adalah berasal dari 

sumbangan UMKM yang terdiri lebih dari 64 juta unit UMKM dan tersebar secara 

nasional (https://www.kemenkopukm.go.id). Selain itu, UMKM juga berperan atas 

perkembangan dan inovasi ekonomi, pendapatan dan kesejahteraan keluarga, 

perubahan sosial dan pemberdayaan yang lebih besar (Castela et al., 2018; Rahayu 

& Day, 2015).  

Sejalan dengan ungkapan di atas, dapat diketahui bahwa keberadaan UMKM dan 

laju pertumbuhan serta perkembangannya merupakan suatu hal yang sangat penting 

dan menjadi salah satu indikator kesejahteraan ekonomi nasional. Dengan terus 

menjaga eksistensi UMKM, maka secara tidak langsung telah menjaga penopang 

pertumbuhan dan perkembangan ekonomi nasional. Berkenaan dengan itu, sangat 

dikhawatirkan bila pertumbuhan dan perkembangan UMKM mengalami 

penurunan. Jika terjadi demikian, tentu dapat diprediksikan bahwa PDB juga akan 

mengalami penurunan disertai dengan berkurangnya sumber lapangan pekerjaan, 

kesejahteraan dan stabilitas lainnya. Oleh karena itu, perlu adanya suatu upaya atau 

perhatian yang serius terhadap laju pertumbuhan dan perkembangan UMKM. 

Peran pemerintah terhadap pertumbuhan dan perkembangan UMKM sangatlah 

penting. Berkenaan dengan itu, pihak pemerintah telah memberikan sebuah 

https://www.kemenkopukm.go.id/
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komitmen untuk terus memperhatikan pertumbuhan UMKM dan hal ini tertuang 

dalam instruksi presiden no 6 thn 2007 tentang kebijakan percepatan dan 

pengembangan UMKM (Indonesia, 2007). 

UMKM merupakan usaha atau bisnis yang dilakukan oleh individu, kelompok, 

badan usaha maupun rumah tangga. Berdasarkan Undang-Undang Indonesia No. 

20 Tahun 2008, kategori Usaha Mikro, Usaha Kecil, Usaha Menengah ditentukan 

berdasarkan atas jumlah aset dan omzet yang dimiliki oleh unit usaha tersebut. 

Selain UMKM, terdapat pula istilah IMK (Industri Mikro dan Kecil) sebagai 

sebutan lain dari suatu unit usaha. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS), kategori 

Industri Mikro dan Kecil ditentukan berdasarkan atas jumlah tenaga kerja dan 

jumlah investasinya. Berbeda dengan UMKM, Industri Mikro dan Kecil biasanya 

lebih berfokus pada bidang produksi dan sektor industri. Artinya IMK adalah unit 

usaha yang paling awal yang menghasilkan sebuah produk, baik produk jadi atau 

setengah jadi. Selain melayani unit usaha lain dalam memasok produk (Bussines to 

Bussines), tidak menutup kemungkinan bahwa IMK juga berperan menjual 

langsung produknya kepada konsumen (Bussines to Consumer). 

Saat ini, jumlah usaha Industri Mikro dan Kecil mencapai 4.339.228 unit usaha. 

Industri pengolahan skala Mikro dan Kecil (IMK) mempunyai kontribusi cukup 

besar dalam menciptakan lapangan pekerjaan dan penyerapan tenaga kerja. IMK 

mampu bertahan hidup dari berbagai kondisi perekonomian. Menurut BPS tahun 

2022, kondisi IMK hingga saat ini masih dikategorikan sebagai usaha informal 

dengan produktifitas dan penggunaan teknologi rendah. Meskipun sudah mulai 

memiliki kemampuan berinovasi dan mengembangkan teknologi produksi, IMK 

masih terkendala dengan sejumlah masalah klasik seperti akses permodalan, 

pemasaran, bahan baku, bimbingan/pelatihan dan kemitraan .(Statistik & Semaran, 

2020) 

Menurut data Badan Pusat Statistik atau BPS-Statistics Indonesia, Industri Mikro 

dan Kecil (IMK) menghadapi berbagai kendala atau kesulitan. Sebanyak 70,83% 

atau 3.073.371 dari 4.339.228 IMK yang tersebar di Indonesia mengalami 

kesulitan. BPS membagi kesulitan-kesulitan tersebut menjadi 8 bagian, yaitu 

kesulitan bahan baku, permodalan, pemasaran, BBM/energi, infrastruktur, tenaga 
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kerja, cuaca dan lainnya. Secara lebih rinci, kesulitan-kesulitan tersebut 

dipresentasikan dalam bentuk tabel sebagai berikut: 

Gambar 1.1 Tabel Persentase Kesulitan yang dialami oleh Unit Usaha  

 
Sumber : Statistik & Semaran, 2020 

Mengacu pada gambar 1.1. Tabel Persentase Kesulitan yang dialami oleh Unit 

Usaha, pemasaran merupakan salah satu permasalahan yang menempati peringkat 

tertinggi ke-3 dari sejumlah kesulitan yang dihadapi oleh IMK. Peran pemasaran 

sangatlah penting bagi suatu usaha. Salah satu kunci utama agar tetap bertahan 

adalah dengan memperhatikan efektifitas kinerja pemasaran dalam suatu usaha. 

Sebab, kinerja pemasaran merupakan salah satu penentu besaran keuntungan yang 

didapat oleh suatu unit usaha. Efektifitas dan efisiensi kinerja pemasaran suatu unit 

usaha sangatlah penting untuk diperhatikan karena tidak sedikit unit-unit usaha baik 

mikro ataupun kecil yang menghadapi tantangan berupa sulitnya pemasaran. Hal 

ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Salamzadeh & Dana (2020), 

hasil penelitiannya menunjukan bahwa salah satu dari berbagai tantangan yang 

dihadapi oleh suatu unit usaha adalah perihal pemasaran.  

Selain pemasaran, salah satu tantangan yang dihadapi oleh suatu unit usaha adalah  

adalah munculnya pandemi covid 19 pada akhir tahun 2019. Hal ini memberikan 

dampak negatif yang begitu besar bagi UMKM di kala itu dan telah merubah 

budaya berbelanja masyarakat secara umum. Saat ini, konsumen telah terbiasa 

28%

42%

24%

10%

4%

3%14%
2%

1 Bahan Baku, 1.206.542

2 Permodalan, 1.804.550

3 PEMASARAN, 1.059.831

4 BBM/Energi, 413.691

5 Infrastruktur, 189.658

6 Tenaga Kerja, 149.316

7 Cuaca, 606.878

8 Lainnya, 105.305

4.339.228 

IMK 
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untuk menggunakan media online sebagai sarana mencari referensi belanja dan 

melakukan pembelian. Fenomena ini mendukung percepatan industri 4.0, yang 

mana aktifitas jual beli dapat dilakukan secara online. Budaya ini memberikan 

dampak yang besar dan menarik suatu unit usaha dari berbagai jenis usaha untuk 

mulai memasarkan produknya lebih efektif dan efisien melalui pemasaran online. 

Awalnya pemasaran offline dianggap memberikan dampak yang lebih efektif dari 

pada pemasaran via online. Hal ini sebagaimana yang dinyatakan oleh Yusuf 

Sukman (2017) bahwa  Strategi pemasaran Offline lebih efektif dibandingkan 

dengan strategi pemasaran online. Konsumen lebih tertarik untuk berbelanja 

langsung ke toko dibandingkan memesan melalui online. Selain itu, Hamzah, dkk 

(2019) juga menyatakan bahwa strategi pemasaran dalam transaksi jual beli offline 

lebih unggul dibandingkan strategi pemasaran dalam transaksi online. Namun, saat 

ini justru banyak penelitian-penelitian yang membuktikan bahwa pemasaran via 

online jauh lebih efektif dibandingkan pemasaran offline. Dalam penelitiannya, 

(Awali & Rohmah, 2020) membuktikan  bahwa penerapan pemasaran online 

melalui market place memiliki dampak yang positif terhadap suatu UMKM. Selain 

itu, pernyataan tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ana et 

al (2021) bahwa pemasaran dengan market place dan media online memiliki 

pengaruh yang signifikan. Berdasarkan temuan-temuan di atas, dapat dipahami 

bahwa pendekatan pemasaran offline mulai digantikan oleh pemasaran via online. 

Berkenaan dengan strategi pemasaran yang dilakukan oleh suatu unit usaha, 

sebagian peneliti juga kerap membandingkan tentang sejauh mana efektifitas 

straegi pemasaran online dengan sistem tradisional atau offline. Beberapa peneliti 

membuktikan bahwa strategi pemasaran online lebih berpengaruh daripada 

efektifitas dan efisiensi sistem pemasaran tradisional. Seperti penelitian yang 

dilakukan oleh Jana, dkk (2022) yang berjudul “Perbandingan Kinerja Usaha dalam 

Sistem Pemasaran Online dan Offline pada Komoditas Sayuran Organik”. Hal ini 

juga didukung oleh beberapa penelitian lainnya, seperti Islam, dkk (2020), yang 

menyatakan bahwa Hasil penelitian ini mengarah pada pernyataan bahwa 

komunikasi pemasaran online dan bentuk barunya memberikan cakupan yang lebih 

luas, sehingga mempromosikan cakupan iklan yang lebih baik. Melalui pemasaran 

online, pengembangan merek dapat lebih baik daripada model pemasaran 
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tradisional. Situr web yang dirancang dengan baik yang disertai dengan informasi 

berkualitas tinggi dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dan menciptakan lebih 

banyak peluang untuk memberikan nilai yang signifikan bagi pelanggannya. 

Berdasarkan beberapa uraian di atas, maka dapat dipahami bahwa pemasaran via 

online memiliki dampak yang lebih efektif dari pada pemasaran offline. Hal ini 

dikarenakan pemasaran via online memiliki jangkauan yang lebih luas 

dibandingkan dengan pemasaran offline. Penerapan pemasaran via online 

seharusnya dapat mengatasi berbagai kendala yang di hadapi oleh IMK yang 

tersebar secara nasional. Saat ini, Industri-industri mikro dan kecil masih banyak 

yang mengalami kesulitan dalam menjalani kesulitan dalam aktifitas bisnisnya, 

termasuk IMK yang ada di provinsi Lampung. Berdasarkan pada data (Statistik & 

Semaran, 2020), Provinsi Lampung memiliki Industri Mikro dan Kecil sebanyak 

84.533 unit usaha dan 82% di antaranya mengalami kesulitan dalam menjalankan 

usaha, baik dari segi bahan baku, permodalan, pemasaran, BBM/ energi, 

infrastruktur, tenaga kerja, cuaca ataupun kesulitan lainnya. Tidak kurang dari 

23.669 unit usaha di Lampung atau terdapat 28% dari keseluruhan Industri Mikro 

dan Kecil yang tercatat yang mengalami kesulitan dalam melakukan pemasaran. 

Gambar 1.2 Persentase Unit Usaha yang Mengalami Kesulitan Pemasaran 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Statistik & Semaran, 2020 
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Berdasarkan pada gambar 1.2 Persentase Unit Usaha yang Mengalami Kesulitan 

Pemasaran, dapat diketahui bahwa banyak Industri Mikro dan Kecil di Lampung 

yang mengalami kesulitan dalam melakukan pemasaran. Berkenaan dengan itu, 

penggunaan internet sebagai alat untuk melakukan pemasaran nampaknya belum 

begitu diminati oleh para pelaku usaha Industri Mikro dan kecil. Dari 4.339.228 

unit usaha yang tercatat sebagai IMK di Indonesia, terdapat 910.154 unit usaha 

yang menggunakan internet sebagai alat pemasaran dan 29% (24.480 unit usaha) 

darinya adalah IMK Provinsi Lampung. Perbandingan antara jumlah IMK 

pengguna internet (untuk kegiatan pemasaran) dengan jumlah IMK yang 

mengalami kesulitan pemasaran, menunjukan bahwa seharusnya kesulitan dalam 

melakukan kegiatan pemasaran sudah teratasi. Namun data tersebut menunjukan 

bahwa banyak dari IMK di Provinsi Lampung masih mengalami kesulitan dalam 

melakukan pemasaran walaupun sudah menggunakan internet.  

Berdasarkan bahasan di atas, peneliti melihat bahwa terdapat kesenjangan antara 

kondisi yang terjadi di lapangan dengan hasil penelitian yang ada. Beberapa temua 

menyatakan bahwa penggunaan pendekatan pemasaran via online memberikan 

dampak yang positif kepada suatu usaha. Tetapi kondisi IMK di Lampung 

menunjukan bahwa penggunaan internet belum begitu memberikan dampak yang 

optimal terhadap penyelesaian kesulitan yang dihadapi oleh IMK, khususnya di 

bidang pemasaran. Bandar Lampung merupakan salah satu kota yang berada di 

provinsi Lampung. Kondisi lingkungannya yang berupa perkotaan menunjukan 

bahwa daerah tersebut memiliki perekonomian yang cukup berkembang. Hal ini 

menjadi daya tarik peneliti untuk melakukan kajian mendalam pada IMK di Kota 

Bandar Lampung karena Kota Bandar Lampung dapat merepresentasikan kondisi 

kota atau kabupaten-kabupaten lainnya. Daerah Kota Bandar Lampung dapat 

dikatakan sudah memiliki infrastruktur internet yang baik, sehingga para IMK 

memungkinkan untuk melakukan kegiatan pemasaran via online dengan mudah. 

Dari berbagai IMK yang ada di Lampung, terdapat suatu usaha yang telah 

menggunakan pendekatan pemasaran offline dan online secara bersamaan, yaitu 

Sehati Katering. Awalnya kegiatan pemasaran dilakukan dengan mengandalkan 

pendekatan offline. Namun, kehadiran covid 19 membuat pendekatan pemasaran 

pada usaha ini beralih ke pemasaran via online. Sehati Katering merupakan sebuah 
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IMK yang bergerak di bidang makanan dan sejenisnya. Pendekatan pemasaran via 

online telah memberikan hasil yang lebih maksimal daripada sekedar melakukan 

pemasaran tradisional atau offline. Keberhasilan penggunaan media online Sehati 

Katering adalah suatu fenomena yang menarik, sebab tidak semua IMK dapat 

efektif untuk menerapkan pendekatan via online. keberhasilan inilah yang menjadi 

hal yang menarik untuk diteliti. 

Berdasarkan uraian-uraian di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Analisis Strategi Pemasaran Sehati Katering dalam Menghadapi 

Persaingan yang Dinamis di Era Digital”.  

1.2.Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pendekatan pemasaran yang digunakan oleh Sehati Katering 

untuk menghadapi persaingan yang dinamis pada era digital? 

2. Bagaimana penerapan bauran pemasaran pada Sehati Katering? 

1.3.Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisis pendekatan pemasaran yang digunakan oleh Sehati Katering 

untuk menghadapi persaingan yang dinamis pada era digital. 

2. Menganalisis faktor-faktor yang menjadi kunci keberhasilan berkelanjutan 

pemasaran Sehati Katering. 

1.4.Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian yang akan dilakukan ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan 

wawasan terkait konsep pemasaran khususnya pada kajian bauran 

pemasaran. 
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b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi untuk 

penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi pelaku IMK, sebagai pengetahuan atau konsep dalam menentukan 

kebijakan pada bauran pemasaran sehingga upaya pemasaran dapat 

berjalan dengan efektif dan efisien.  

b. Bagi Pemerintah, sebagai salah satu acuan untuk menentukan kebijakan 

dalam mendukung IMK untuk terus eksis, tumbuh dan berkembang 

terutama dalam hal pemasaran.   
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1. Teori Pemasaran 

Menurut Kotler dan Armstrong, pemasaran adalah suatu proses di mana suatu 

perusahaan menciptakan nilai untuk pelanggan dan membangun hubungan yang 

kuat dengan mereka, dengan tujuan untuk mendapatkan nilai kembali dari 

pelanggan sebagai imbalannya (Sudirman et al., n.d.). Sementara menurut 

Sudaryono, pemasaran adalah gabungan berbagai kegiatan yang terkait satu sama 

lain untuk memahami kebutuhan konsumen dengan cara menciptakan, 

menawarkan, dan melakukan pertukaran produk dan layanan yang memiliki nilai. 

Selain itu, juga melibatkan pengembangan promosi, distribusi, layanan, dan 

penetapan harga agar kebutuhan konsumen dapat dipenuhi dengan efektif dan pada 

tingkat keuntungan yang diinginkan (Kotler & Keller, 2009). Menurut pandangan 

W. Y. Stanton, pemasaran mencakup semua sistem yang terkait dengan upaya 

merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang 

dan jasa dengan tujuan memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang sudah menjadi 

pelanggan maupun yang berpotensi menjadi pelanggan di masa depan (F. Tjiptono, 

1995). 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

adalah suatu upaya dari sebuah perusahaan untuk memahami kebutuhan konsumen 

dengan memberikan suatu nilai tertentu pada produknya untuk menarik minat 

konsumen dan memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga hubungan antara 

perusahaan dapat terbangun dengan kuat. Hal ini juga memberikan kemudahan bagi 

perusahaan dalam melakukan pemasaran berikutnya dan juga dalam hal 

menentukan kebijakan-kebijakan yang baru. Dapat dikatakan bahwa konsep 

pemasaran jauh lebih menguntungkan dibandingkan dengan konsep penjualan. Hal 

tersebut dapat terjadi dikarenakan pemasaran lebih cenderung membangus basis 
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pelanggan, sehingga keberhasilan pemasaran juga dengan pertumbuhan dan 

eksistensi suatu perusahaan.  

2.2. Manajemen Pemasaran 

Manajemen  Pemasaran  adalah  suatu  usaha  untuk  merencanakan, 

mengimplementasikan (yang  terdiri  dari  kegiatan mengorganisasikan,  

mengarahkan,  mengkoordinir)  serta  mengawasi atau mengendalikan kegiatan 

pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara  efisien  

dan  efektif (Panjaitan, 2018). Menurut Satriadi, Manajemen Pemasaran adalah 

proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi 

tujuan individu dan organisasi. Definisi ini mengakui bahwa manajemen pemasaran 

adalah proses yang melibatkan analisis, perencanaan, implementasi dan 

pengendalian; tergantung pada pertukaran dan dengan tujuan menghasilkan 

kepuasan bagi pihak-pihak yang terlibat (Satriadi et al., 2022).  

Menurut Muniarty, dkk (2022) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan serta menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. Sedangkan Prasetya, H.R. dalam Muniarty, dkk (2022) 

manajemen pemasaran merupakan analisis perencanaan, implementasi, dan 

pengendalian atas program-program yang didesain untuk menciptakan, 

membangun dan menjaga pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran 

untuk mencapai tujuan-tujuan organisasional atau tujuan-tujuan perusahaan. 

Sofyan Assauri, S. (dalam Muniarty, dkk (2022) menyatakan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan suatu kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, 

dan pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, 

dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai 

tujuan perusahaan dalam jangka panjang. 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan suatu upaya merencanakan, pendelegasian, omplementasi 

dan evaluasi strategi pemasaran guna untuk keberhasilan suatu usaha. Proses 

perencanaan didasari atas adanya sebuah analisis yang kemudian rencana kegiatan 
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didelegasikan kepada pihak-pihak terkait. Seiring berjalannya kegiatan tersebut, 

pengendalian dan controling menjadi kunci keberhasilan suatu manajemen 

pemasaran. 

2.3. Pemasaran Online 

Secara umum, pemasaran dapat dibagi menjadi dua jenis berdasarkan sistem 

penjualannya, yaitu pemasaran offline dan pemasaran online. Pemasaran online 

pada dasarnya merupakan proses pemasaran yang menggunakan teknologi digital 

secara maksimal, memungkinkan pelaksanaan strategi pemasaran secara efektif 

dan efisien (Maylinda & Sari, 2021). Menurut Mohammed, pemasaran online 

adalah proses membangun serta merawat hubungan dengan pelanggan melalui 

aktivitas online sebagai sarana untuk pertukaran gagasan, produk, dan jasa, dengan 

tujuan mencapai kesuksesan bersama antara kedua pihak (Faruk & Supriyoso, 

2019).  

El-Gohary menyatakan bahwa pemasaran online bisa dilihat sebagai suatu 

pandangan baru dan praktik bisnis modern yang terlibat dalam pemasaran barang, 

jasa, informasi, dan gagasan melalui internet serta media elektronik lainnya 

(Nugraha, 2018). Menurut Kotler dan Armstrong, pemasaran online, juga dikenal 

sebagai pemasaran internet atau online marketing, merujuk pada upaya perusahaan 

dalam memasarkan produk dan jasa serta membina relasi dengan pelanggan 

melalui internet (Awali & Rohmah, 2020). Konsep baru pemasaran seperti 

pemasaran online juga dapat mendukung pelaku usaha dalam menjangkau pasar 

global dengan lebih cepat dan lebih tepat (Nurani & Widhajati, 2019) 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, dapat dipahami bahwa pemasaran 

online merupakan suatu kegiatan pemasaran berbasis digital dan 

memaksimalkannya dengan jaringan internet sehingga dapat menjangkau 

konsumen lebih luas, cepat dan tepat. Selain pemasaran via online, pemasaran 

offline juga sangat penting keberadaannya. Menurut Daryanto, pemasaran offline 

adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok 

memperoleh kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, 

dan bertukar barang atau jasa yang memiliki nilai satu sama lain (Audia, 2021). 

Sejalan dengan itu, David menyatakan bahwa pemasaran offline dapat dijelaskan 
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sebagai proses yang meliputi pendefinisian, pengantisipasian, pembuatan, dan 

pemenuhan kebutuhan serta keinginan konsumen terhadap produk dan jasa 

(Taruna et al., 2020).  

Hasan mengatakan bahwa pemasaran offline adalah proses mengenali, 

membuat, dan mengkomunikasikan nilai, serta menjaga hubungan yang 

memuaskan dengan pelanggan untuk meningkatkan keuntungan perusahaan. 

Sementara itu, Kotler dan Armstrong mendefinisikan pemasaran sebagai proses di 

mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membentuk hubungan 

yang kokoh dengan mereka, dengan tujuan memperoleh nilai dari pelanggan 

sebagai balasannya (Dewi & Alfredo, 2019).  

Berdasarkan pada beberapa pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan 

bahwa pemasaran offline belum memerhatikan tentang kemudahan dan efisiensi 

dalam melakukan pemasaran. Perhatian pemasaran offline masih terbatas pada 

proses tukar menukar konvensional. Tetapi pemasaran offline memiliki 

keunggulan yaitu terjalinnya hubungan baik dengan para pelanggan karena adanya 

interaksi secara langsung. 

2.4. Strategi Pemasaran 

Strategi ialah rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran 

khusus (KBBI). Strategi pemasaran merupakan rangkaian rencana besar yang 

menguraikan cara kerja sebuah perusahaan untuk mencapai tujuan yang ditetapkan 

(Herwandi, 2012). Adapun menurut Wibowo, strategi pemasaran adalah suatu 

rencana yang menguraikan harapan perusahaan terhadap dampak dari berbagai 

aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya. 

Program pemasaran mencakup berbagai tindakan pemasaran yang dapat 

memengaruhi permintaan terhadap produk, seperti penyesuaian harga, modifikasi 

iklan, penyusunan promosi khusus, penentuan saluran distribusi, dan sebagainya 

(Handayani et al., 2023). Sedangkan menurut Tjiptono, F ; Anastasia, 1995, 

strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan 

menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang 

akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. 

Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, 
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kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran 

perusahaan dari waktu ke waktu, pada, masing-masing tingkatan dan acuan serta 

alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menanggapi 

lingkungan dan keadaan pesaing yang selalu berubah. Oleh karena itu penentuan 

strategi pemasaran harus didasarkan atas analisis keunggulan dan kelemahan 

perusahaan dari lingkungannya 

Dari beberapa penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

adalah suatu alat bagi perusahaan yang berguna untuk mencapai suatu target 

penjualan dengan cara mencapai target penjualan dan memberikan nilai    kepada    

konsumen.    Strategi    pemasaran    yang    baik tidak  hanya  mencapai  target  

penjualan  tapi bisa  juga  mengantarkan  nilai perusahaan kepada konsumen. 

Setiap usaha biasanya memiliki strategi pemasarannya masing-masing, baik 

strategi yang terencana ataupun yang bersifat responsif dalam menghadapi suatu 

kondisi tertentu. Berikut ini adalah beberapa pendekatan yang dapat dilakukan 

oleh suatu perusahaan untuk dijadikan sebagai acuan dalam menetapkan strategi 

pemasaran: 

2.4.1. Teori lima tingkatan produk 

Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan 

keinginan atau kebutuhan (Kotler & Armstrong, 2001). Sedangkan Tjiptono 

mengungkapkan bahwa produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas 

sesuatu sebagai usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen (S. 

Tjiptono et al., 2008). Menurut Kotler. P dan Keller. K yang dialih bahasakan Bob 

Sabran, dalam merencanakan penawaran pasar, pemasar perlu berpikir melalui lima 

tingkat produk tiap tingkat menambahkan lebih banyak nilai pelanggan dan 

kelimanya membentuk suatu hierarki nilai pelanggan. Dengan kata lain tingkatan 

produk merupakan pandangan pelanggan mengenai produk yang ditawarkan oleh 

pemasar sehingga setiap produk yang ditawarkan oleh pemasar mempunyai nilai 

tersendiri bagi pelanggan (P & Keller, 2009).  

Kotler mengemukakan terdapat 5 (lima) teori tingkatan produk yaitu core benefit, 

basic product, expected product, augmented product, dan potential product (Fajri 
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& Rajoendah, 2022). Melihat pengaruh yang positif signifikan maka 

memperhatikan tingkatan produk dalam melakukan penawaran adalah srategi yang 

harus dipertimbangkan. Core benefit, basic product, expected product, augmented 

product dan potential product secara simultan dan parsial berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan pada suatu usaha.  

Tingkatan Produk menurut Kotler & Armstrong, dalam merencanakan produk atau 

apa yang hendak ditawarkan ke pasar, para pemasar perlu berpikir melalui lima 

tingkatan produk dalam merencanakan penawaran pasar. Masing-masing tingkat 

menambah lebih banyak nilai pelanggan dan kelimanya membentuk hierarki 

pelanggan (customer value hierarchy). Lima tingkatan produk tersebut terdiri dari 

(Kotler & Keller, 2009): 

1. Tingkat paling dasar adalah manfaat inti (core benefit), yaitu jasa atau manfaat 

fundamental yang sesungguhnya dibeli pelanggan. manfaat  inti merupakan 

manfaat yang sebenarnya dibutuhkan atau dikonsumsi oleh pelanggan dari 

setiap produk. 

2. Tingkat kedua, pemasar harus mengubah manfaat inti itu menjadi produk dasar 

(basic product), yaitu bentuk dasar dari suatu produk yang dapat dirasakan oleh 

panca indera. Para pemasar harus mengubah manfaat inti menjadi produk 

generik yaitu versi dasar dari produk tersebut. Produk dasar yang mampu 

memenuhi fungsi produk yang paling dasar (rancangan produk minimal agar 

dapat berfungsi). 

3. Tingkat ketiga, pemasar menyiapkan suatu produk harapan (expected product), 

yaitu serangkaian atribut-atribut produk dan kondisi-kondisi yang diharapkan 

oleh pembeli pada saat membeli suatu produk. Produk formal yang ditawarkan 

dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal (layak) diharapkan dan 

disepakati untuk dibeli. 

4. tingkat keempat, pemasar menyiapkan produk tambahan (augmented product), 

yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahkan berbagai 

manfaat sehingga memberikan tambahan kepuasan dan mampu dibedakan 

dengan produk pesaing (Hasan, 2009). Produk tambahan merupakan barang 

atau jasa yang diberikan kepada konsumen baik saat pembelian yaitu produk 

yang diberikan pada saat transaksi penjualan berlangsung dan setelah 
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pembelian yaitu produk atau pelayanan yang diberikan setelah transaksi 

penjualan selesai dengan menyertai penjualan produk utama. Produk tambahan 

dapat merupakan barang nyata atau jasa agar dapat lebih memuaskan 

konsumen. Produk tambahan tersebut diharapkan menjadi salah satu cara untuk 

memenuhi kepuasan konsumen, karena konsumen tidak perlu khawatir lagi 

apabila menggunakan produk atau barang yang dibeli dengan adanya produk 

tambahan tersebut. Hal ini diharapkan dapat membangun kesetiaan pada 

pelanggan (Robustin, 2015). 

5. Tingkat kelima terdapat produk potensial (potential product) yang mencakup 

semua peningkatan dan transformasi yang mungkin dikembangkan untuk suatu 

produk di masa mendatang.  

2.4.2. Strategi Diferensiasi dan diversifikasi produk 

Diferensiasi adalah strategi untuk melakukan suatu usaha/tindakan untuk 

membuat kerangka atau merancang satu set perbedaan dipergunakan untuk 

memilah dan membedakan penawaran perusahaan dan penawaran pesaing 

sedangkan Diversifikasi strategi untuk melakukan suatu usaha untuk mencari dan 

mengembangkan produk dan pasar yang terbaru, atau bias keduanya, dalam rangka 

meraih dan mengejar pertumbuhan, pertambahan/peningkatan, fleksibelitas, dan 

profitabilitas. Kedua stategi di atas diharapkan dapat meningkatkan keputusan 

pembelian sehingga penjualan tetap positif (Susanto, 2019).  

Deferensiasi merupakan suatu tindakan merancang satu set perbedaan yang 

berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dan penawaran pesaing (Kotler, 

2007:385). Perusahaan memilih satu atau beberapa atribut yang dipandang penting 

bagi pembeli dalam industri dan menempatkan dirinya secara unik untuk 

memenuhi kebutuhan ini. Karena posisi unik itu, perusahaan merasa layak untuk 

menetapkan harga premium. Strategi ini menitik beratkan pada pembangunan 

persepsi pembeli, diantaranya kualitas, citra, dan inovasi. Diferensiasi terdiri dari 

bentuk, fitur, kinerja, kesesuian, daya tahan, keandalan, perbaikan, gaya dan 

design. 

 

 



16 

 

 

2.4.3. Strategi Value Added 

Proses Value Added Assessment (VAA) atau penaksiran nilai tambah di 

dalam buku oleh William E. Trischler (Trischler, 1996) mengidentifikasikan 

beberapa langkah yang harus diambil untuk menghilangkan proses bisnis yang 

tidak perlu: 

1. Management Establishes Business Objectives 

Langkah awal ini sangat penting karena disinilah manajemen menentukan dan 

menginformasikan visi dan tujuan-tujuan yang ingin dicapai suatu perusahaan 

kepada seluruh stakeholdernya. Visi bersifat luas dan merupakan gambaran 

kemana para pemimpin suatu perusahaan ingin melangkah. Sedangkan tujuan 

bersifat spesifik, jelas dan merupakan sasaran jangka pendek dan jangka 

panjang. Pada akhirnya tingkat efisiensi suatu proses ditentukan oleh prinsip 

terpenuhi atau tidaknya kepuasan semua stakeholder, sehingga tugas 

manajemen adalah untuk memastikan semua tujuan yang direncanakan pada 

langkah ini diarahkan untuk mencapai prinsip ini. 

2. Identification of Process Stakeholders 

Proses-proses yang terjadi dalam organisasi hendaknya dapat diidentifikasi 

pada langkah ini. Misalkan proses untuk pemberian persetujuan (approvals) 

terhadap transaksi tertentu. Satu tanda tangan mungkin menambah nilai untuk 

organisasi tersebut, tetapi tanda tangan lain tidak menambah nilai. Menghitung 

(counting) ulang untuk verifikasi pada sesuatu yang sama yang telah dihitung 

sebelumnya seringkali tidak diperlukan. Menentukan apakah suatu proses 

menambah nilai atau tidak terhadap organisasi sangatlah sulit. Tetapi langkah 

ini sangat penting supaya manajemen tetap berfokus pada stakeholders’ needs, 

dan bukan pada kepentingan sendiri. 

3. The Process Management Team Analyzes Process Step 

Langkah ini merupakan awal dari pemisahan aktivitas atau proses yang 

menambah nilai kepada pelanggan (customer) dan bukan pelanggan (non- 

customer). Tujuan manajemen adalah memaksimalkan tingkat efisiensi dan 

fleksibitas dari proses-proses tersebut untuk customer. Proses yang menambah 
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nilai kepada non-customer diperlukan juga supaya suatu organisasi berjalan 

dengan baik, jadi hal tersebut menambah nilai bisnis (business value) suatu 

organisasi. Proses yang menambah business value adalah aktivitas yang 

dilakukan untuk pemenuhan kebutuhan menjalankan bisnis yang hidup. 

Sedangkan aktivitas yang menambah process value adalah untuk membantu 

manajemen melakukan perencanaan dan pencegahan di bidang pekerjaan 

tertentu dan bertujuan untuk mengoptimalkan efisiensi proses-proses yang 

telah ditentukan. Manajemen kemudian menghapuskan semua proses lain 

yang tidak menambah nilai kepada stakeholder. Pada akhirnya komunikasi 

yang baik tentang hasil dari proses Value Added Assessment ini antar divisi 

dalam suatu organisasi menjamin terlaksananya tujuan organisasi tersebut. 

2.4.4. Pendekatan Pemasaran dengan konsep Segmenting, Targeting, Positioning  

Pasar merupakan sekumpulan individu yang dapat dijadikan sebagai 

konsumen dari produk yang dijual. Di tengah persaingan bisnis yang semakin 

kompetitif, perusahaan-perusahaan dituntut untuk merancang strategi pemasaran 

yang efektif untuk mencapai keunggulan kompetitif. Salah satu pendekatan umum 

digunakan dalam strategi pemasaran adalah Segmenting, Targeting, dan 

Positioning (STP) (Handayani et al., 2023).  

Konsumen dapat bervariasi berdasarkan usia, jenis kelamin, status sosial, 

latar belakang budaya, dan gaya hidup yang beragam. Keanekaragaman ini 

memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi dan memilah kelompok 

konsumen berdasarkan consumer behavioral characteristics. Dengan kata lain, 

perusahaan melakukan segmentasi untuk mengelompokkan konsumen (Budiarto, 

2013).  

Kotler menggambarkan segmentasi pasar sebagai langkah untuk 

memisahkan pasar keseluruhan suatu produk atau layanan yang memiliki 

perbedaan ke dalam segmen-segmen, di mana setiap segmen memiliki kesamaan 

dalam berbagai aspek dan bisa dipilih sebagai target pasar oleh perusahaan untuk 

dicapai melalui strategi pemasarannya (Kotler, 1993). Segmentasi yang efektif 

mencakup memenuhi kebutuhan pelanggan yang sudah ada dan yang berpotensi 

di pasar yang telah ditentukan dengan jelas. Ini melibatkan pemahaman terhadap 
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sikap dan preferensi pelanggan, serta manfaat-manfaat yang mereka cari. Tahap 

awal yang penting dalam proses segmentasi adalah menetapkan dengan jelas pasar 

sasaran dan permintaannya (Budiarto, 2013).  

Menurut Solomon dan Stuart, segmentasi adalah memecah pasar yang besar 

menjadi bagian-bagian kecil berdasarkan satu atau lebih ciri yang penting. Dengan 

melakukan segmentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan dengan lebih 

terarah dan sumber daya perusahaan dapat dimanfaatkan lebih efektif dan efisien 

untuk memenuhi kepuasan konsumen. Assauri membagi segmentasi menjadi 

empat variabel utama untuk konsumen (Kirom & Khaerani, 2022) : 

1. Segmentasi Geografis 

Segmentasi geografis digunakan untuk mengelompokkan pasar 

berdasarkan lokasi yang akan memiliki dampak berbeda pada biaya 

operasional dan tingkat permintaan. Dalam segmentasi geografis, pasar 

dibagi menjadi unit-unit geografis seperti negara, wilayah, kota, atau 

daerah. 

2. Segmentasi Demografis 

Dalam segmentasi demografis, pasar dikelompokkan berdasarkan variabel 

demografis seperti usia, ukuran keluarga, tahap siklus kehidupan keluarga, 

jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, agama, ras, generasi, 

kewarganegaraan, dan kelas sosial. Variabel demografis ini merupakan 

dasar yang paling umum digunakan untuk membedakan kelompok-

kelompok pelanggan. 

3. Segmentasi Psikografis 

Segmentasi psikografis melibatkan pengelompokan konsumen atau 

pembeli ke dalam bagian-bagian pasar berdasarkan variabel pola hidup 

(lifestyle) dan kepribadian. Sebagai contoh, segmen pasar yang memiliki 

gaya hidup konsumtif dan mewah akan berbeda dengan segmen pasar yang 

memiliki gaya hidup produktif dan hemat, yang lebih memperhatikan 

kualitas dengan harga yang lebih terjangkau. 
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4. Segmentasi Perilaku 

Dalam segmentasi perilaku pasar, pasar dikelompokkan menjadi segmen-

segmen yang dibedakan berdasarkan pengetahuan, sikap, penggunaan, atau 

tanggapan terhadap suatu produk. 

Segmentasi adalah langkah membagi pasar menjadi segmen-segmen yang 

berbeda berdasarkan karakteristik, kebutuhan, dan perilaku konsumen. Melalui 

segmentasi, perusahaan dapat mengidentifikasi kelompok konsumen dengan 

kebutuhan dan preferensi serupa, memungkinkan mereka untuk merancang strategi 

pemasaran yang lebih tepat dan terfokus (Handayani et al., 2023). Setelah 

memahami segmen-segmen pasar yang ada, perusahaan dapat memilih satu segmen 

yang akan menjadi fokus utama atau target pasar utama, yang dikenal sebagai 

proses targeting. Dalam targeting, perusahaan mempertimbangkan faktor-faktor 

seperti ukuran segmen, potensi pertumbuhan, potensi keuntungan, dan ketersediaan 

sumber daya serta keahlian perusahaan (Handayani et al., 2023). 

Menurut Solomon dan Stuart, target adalah kelompok yang dipilih oleh 

perusahaan untuk dijadikan sebagai pelanggan sebagai hasil dari segmentasi dan 

penargetan. Perusahaan dapat memilih dari empat strategi peliputan pasar, antara 

lain (Kirom & Khaerani, 2022): 

1. Undifferentiated targeting strategy 

Strategi ini menganggap suatu pasar sebagai satu pasar besar dengan 

kebutuhan yang serupa, sehingga hanya ada satu bauran pemasaran 

yang digunakan   untuk   melayani   semua   pasar.   Perusahaan   

mengandalkan produksi, distribusi, dan periklanan massa guna 

menciptakan citra superior di mata sebagian besar konsumen. 

2. Differentiated targeting strategy 

Perusahaan menghasilkan beberapa produk yang memiliki karakteritik 

yang berbeda.   Konsum en   membutuhkan   variasi   dan   

perubahan   sehinga perusahaan berusaha untuk menawarkan berbagai 

macam produk yang bisa memenuhi variasi kebutuhan tersebut. 

3. Concentrated targeting strategy 
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Perusahaan lebih memfokuskan menawarkan beberapa produk pada 

satu segmen yang dianggap paling potensial. 

4. Custom targeting strategy 

Perusahaan lebih mengarah kepada pendekatan terhadap konsumen 

secara individual. 

Menurut David W. Cravens, penetapan pasar sasaran merujuk pada 

pemilihan konsumen atau organisasi yang akan dilayani oleh manajemen di pasar 

produk. Strategi ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kematangan pasar, 

keragaman kebutuhan dan preferensi pembeli, ukuran perusahaan dibandingkan 

dengan pesaingnya, sumber daya dan prioritas perusahaan, serta ukuran pasar 

yang diperlukan untuk mencapai situasi keuangan yang menguntungkan 

(Budiarto, 2013).  Penetapan pasar sasaran bisa dijelaskan sebagai proses menilai 

daya tarik dari setiap segmen dan kemudian memilih satu atau lebih segmen untuk 

difokuskan. Ada empat kriteria yang perlu dipenuhi untuk mendapatkan pasar 

sasaran yang optimal. Keempat kriteria tersebut adalah sebagai berikut 

(Budiarto, 2013)  : 

1.     Responsif:  pasar  sasaran  harus  responsif  terhadap  produk  dan  

program program pemasaran yang dikembangkan. 

2.      Potensi penjualan: potensi penjualan harus cukup luas. Semakin besar 

pasar sasaran, semakin   besar   nilainya. Besarnya bukan hanya 

ditentukan   oleh jumlah populasi tetapi  juga daya beli  dan  keinginan  

pasar untuk memiliki produk tersebut. 

3.      Pertumbuhan  memadai:  pasar tidak  dapat  dengan  segera bereaksi.  

Pasar tumbuh perlahan-lahan sampai akhirnya meluncur dengan pesat 

dan mencapai titik pendewasaannya. 

4.      Jangkauan   media:   pasar  sasaran   dapat dicapai   dengan   optimal   

kalau marketer tepat      memilih      media     untuk mempromosikan  

dan memperkenalkan produknya.  

Perusahaan yang telah menetapkan target pasar, maka langkah selanjutnya 

adalah melakukan positioning. Positioning  melibatkan  penciptaan  citra  dan 
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persepsi  yang  unik  mengenai  produk  atau  merek  perusahaan  di  mata  

konsumen  dalam segmen target. Dengan melakukan positioning yang efektif, 

perusahaan dapat membedakan produk  atau  merek  mereka  dari  pesaing  dan  

membangun  hubungan  emosional  dengan konsumen. Definisi positioning 

menurut Solomon dan Stuart, adalah mengembangkan strategi pemasaran yang 

bertujuan untuk mempengaruhi bagaimana sebuah segmen pasar tertentu 

memandang sebuah barang atau jasa dibandingkan dengan kompetisi. Penentuan 

posisi pasar menunjukkan bagaimana suatu produk dapat dibedakan dari para 

pesaingnya. Ada beberapa positioning yang dapat dilakukan (Kirom & Khaerani, 

2022): 

1. Positioning berdasarkan perbedaan produk. Pendekatan ini dapat 

dilakukan jika produk suatu perusahaan mempunyai kekuatan yang 

lebih dibandingkan dengan pesaing dan konsumen harus merasakan 

benar adanya perbedaan dan manfaatnya. 

2.   Positioning  berdasarkan  atribut  produk  atau  keuntungan  dari  produk 

tersebut. Pendekatan ini berusaha mengidentifikasikan atribut apa yang 

dimiliki  suatu  produk  dan  manfaat  yang  dirasakan  oleh  kosumen  

atas produk tersebut. 

3. Positioning  berdasarkan  pengguna  produk.  Pendekatan  ini  hampir 

sama dengan targeting dimana lebih menekankan pada siapa pengguna 

produk. 

4. Positioning  berdasarkan  pemakaian  produk.  Pendekatan  ini  digunakan 

dengan membedakan pada saat apa produk tersebut dikonsumsi. 

5. Positioning berdasarkan pesaing. Pendekatan ini digunakan dengan 

membandingkan keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh pesaing 

sehingga konsumen dapat memilih produk mana yang lebih baik. 

6. Positioning berdasarkan kategori produk. Pendekatan ini digunakan 

untuk bersaing secara langsung dalam kategori produk, terutama 

ditujukan untuk pemecahan masalah yang sering dihadapi oleh pelanggan. 
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7. Positioning berdasarkan asosiasi. Pendekatan ini mengasosiasikan 

produk yang dihasilkan dengan asosiasi yang dimiliki oleh produk lain. 

Harapannya adalah sebagian asosiasi tersebut dapat memberikan kesan 

positif terhadap produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 

8. Positioning berdasarkan masalah. Pendekatan ini digunakan untuk 

menunjukkan kepada konsumen bahwa produk yang ditawarkan memiliki 

positioning untuk dapat memecahkan masalah. 

Penerapan strategi pemasaran STP membawa manfaat penting bagi 

perusahaan. Dengan melakukan segmentasi yang tepat, perusahaan dapat 

mengidentifikasi peluang pasar yang belum dimanfaatkan dan merancang 

penawaran yang lebih relevan. Melalui targeting yang akurat, perusahaan dapat 

mengalokasikan sumber daya dengan efisien dan meningkatkan efektivitas 

kegiatan pemasaran. Sementara itu, positioning yang kuat membantu perusahaan 

membangun citra merek yang menguntungkan, meningkatkan kesadaran 

konsumen, dan memengaruhi keputusan pembelian (Handayani et al., 2023). 

2.4.5.  Pendekatan Pemasaran dengan konsep Marketing Mix 

Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pembangunan hubungan 

dengan konsumen dengan memperhatikan secara seksama kebutuhan dan 

keinginan mereka. Langkah selanjutnya adalah mengembangkan produk yang 

memenuhi kebutuhan konsumen dan menawarkannya dengan harga yang 

ditetapkan, serta mendistribusikannya ke tempat-tempat yang menjadi pasar 

potensial. Untuk mencapai hal tersebut, perlu dilakukan program promosi atau 

komunikasi guna membangun kesadaran dan minat konsumen terhadap produk 

tersebut. Proses ini dikenal sebagai marketing mix atau bauran pemasaran yang 

terdiri dari empat elemen utama: product (produk), price (harga), place (distribusi), 

dan promotion (promosi), yang sering disingkat sebagai ‘empat P’ (Hardianti & 

Martini, 2016). Sementara itu, Boom dan Bitner menambahkan dalam bisnis jasa, 

bauran pemasaran di samping 4P, terdapat tambahan 3P yang dikemukakan oleh 

Yazid, yaitu people, phisical evidence, dan process. Sehingga bauran pemasaran 

dapat diartikan sebagai perpaduan seperangkat alat pemasaran yang sifatnya dapat 
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dikendalikan oleh perusahaan sebagai bagian dalam upaya mencapai tujuan pada 

pasar sasaran (Ratnaningsih & Ahmad, 2021). 

Kotler dan Armstrong mengatakan bahwa bauran pemasaran adalah kumpulan 

alat pemasaran yang dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan mereka 

(Srikinasih, 2018). Kotler dan Armstrong menjelaskan bahwa terdapat empat 

komponen dalam kegiatan bauran pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan 

tempat  atau  saluran  distribusi (Naninsih & Hardiyono, 2019).  Dalam  pemasaran  

jasa  terdapat  komponen tambahan yaitu orang, bukti fisik, dan proses. 

Komponen-komponen tersebut sebagai berikut : 

1. Produk (Product) 

Produk adalah kombinasi dari barang dan jasa yang disediakan oleh 

perusahaan untuk pasar yang dituju. 

2. Harga (Price) 

Harga adalah jumlah uang atau nominal yang harus dibayarkan oleh 

konsumen untuk memperoleh produk atau jasa. 

3. Tempat (Place) 

Tempat adalah kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 

konsumen yang dituju. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah aktivitas yang melibatkan komunikasi tentang keunggulan 

produk atau jasa dengan tujuan untuk mendorong konsumen agar 

membelinya. 

5. Orang (People) 

Orang meliputi semua individu yang terlibat secara langsung dan saling 

memengaruhi dalam proses pertukaran produk atau jasa. 

6. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Bukti fisik merupakan elemen konkret yang memengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli atau menggunakan produk atau jasa. Ini bisa 

berupa peralatan, perlengkapan, logo, warna, dan lain-lain yang 

dikombinasikan dengan pelayanan yang diberikan. 
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7. Proses (Process) 

Proses umumnya mencakup prosedur, jadwal kerja, mekanisme, aktivitas, 

dan rutinitas di mana layanan disampaikan kepada konsumen. 

 

2.4.6.  Perilaku Konsumen 

Perilaku Konsumen merupakah salah satu bidang ilmu, dimana mempelajari 

terkait cara individu, kelompok, serta organisasi dalam melakukan pemilihan, 

pembelian, pemakaian,  dan  memanfaatkan  produk,  jasa,  gagasan  atau 

pengalaman  dalam  rangka  memuaskan  kebutuhan  mereka (Kotler & Keller, 

2009). Pengertian lain dari perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari  

tentang  unit  pembelian  (buying  unit)  dan  proses pertukaran yang melibatkan 

perolehan, konsumsi dan pembuangan  barang,  jasa,  pengalaman,  serta  ide-ide 

(Sofuwan  & Nurrahmi, 2015). Menurut   Sangadji, perilaku konsumen dapat 

didefinisikan sebagai   suatu   studi tentang   unit   pembelian   bisa   perorangan, 

kelompok atau organisasi, unit-unit tesebut akan membentuk pasar sehingga 

muncul pasar individu atau pasar konsumen, unit pembelian kelompok, dan pasar 

bisnis organisasi (Syafirah, Lisbeth Mananeke, 2017). 

Dalam    hal    ini    dapat    disimpulkan    bahwa    perilaku konsumen mempelajari 

di mana, dalam kondisi macam apa, dan    bagaimana    kebiasaan    seseorang    

membeli    produk tertentu   dengan   merk   tertentu.   Kesemuanya   ini   sangat 

membantu    manajer    pemasaran    di    dalam    menyusun kebijaksanaan  

pemasaran  perusahaan.  Proses  pengambilan keputusan    pembelian    suatu    

barang    atau    jasa    akan melibatkan  berbagai  pihak,  sesuai  dengan  peran  

masing-masing (Zusrony, 2021). 

Menurut pendapat Kotler dan Keller, perilaku konsumen adalah sebuah studi yang 

mempelajari individu, kelompok, mauppun organisasi dalam memilih, membeli, 

menggunakan, dan mengevaluasi produk untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Perilaku konsumen merupakan perilaku yang dinamis antara 

afeksi dan kognisi, perilaku dan lingkungannya Dimana manusia melakukan sebuah 

kegiatan pertukaran dalam hidup. Sementara menurut Firmansyah, perilaku 
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konsumen adalah sebuah kegiatan yang berkaitan erat dengan suatu proses 

pembelian barang atau jasa (Dewi et al., 2022) 

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai “involves the processes selecting, 

purchasing, using, evaluating, and disposing of products and services. Consumer 

behavior is the process of exchangeing something of value for a product or service 

that is satisfying”. Sementara itu, The American Marketing Association 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai proses membagi interaksi dinamis dari 

pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana seseorang melakukan 

pertukaran aspek kehidupannya (Dewi et al., 2022).  

Berdasarkan beberapa pemahaman dan definisi diatas, dapat dijelaskan bahwa 

perilaku konsumen merupakan aktivitas yang berkaitan dengan proses pembelian 

barang atau jasa, aktivitas-aktivitas meliputi pencarian, penelitian, dan 

pengevaluasian produk yang dilakukan oleh konsumen. Perilaku konsumen 

merupakan hal-hal yang mendasari seorang konsumen membuat keputusan 

pembelian atas produk barang dan jasa yang mereka inginkan. 

2.4.7.  Cross Selling  

Cross-selling merupakan metode yang menjual produk-produk tambahan dan 

jasa kepada pelanggan yang telah sepakat untuk membeli atau telah membeli. 

Berikut ini adalah cara yang digunakan untuk mengaplikasikan cross-selling adalah 

(Michael & Julianti, 2018) : 

1. Mengambil data barang apa saja yang telah terjual bersama barang yang 

sedang dilihat 

2. Mengakumulasi barang yang paling banyak dibeli bersamaan dengan 

barang yang sedang dilihat 

3. Mengurutkan berdasarkan barang yang paling banyak dibeli 

4. Mengambil 3 barang teratas untuk direkomendasikan kepada pelanggan 

 

Cross selling adalah strategi untuk memasarkan produk ke pelanggan yang terkait 

dengan produk-produk lain yang telah dibeli oleh pelanggan tersebut. Penjualan 

silang (cross selling) mengacu pada kecenderungan pembeli suatu barang membeli 

barang lain. Perusahaan dapat memaksimalkan penjualan silang dengan cara 
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menempatkan dua produk yang cenderung dibeli bersamaan oleh pelanggan di 

tempat dimana kedua produk tersebut dapat terlihat bersama-sama (Olson & Shi, 

2008). Untuk meningkatkan pangsa pelanggan, perusahaan dapat menawarkan 

ragam yang lebih banyak kepada pelanggan lama. Atau mereka dapat melatih 

karyawan untuk melakukan lintas penjualan (cross-sell) dan penjualan produk 

lanjutan (up-sell) untuk memasarkan lebih banyak produk dan jasa kepada 

pelanggan lama (Kotler & Armstrong, 2008).  

Cross selling dirancang untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan kepada 

perusahaan penghasil produk yang pernah ia beli untuk mengurangi kemungkinan 

pelanggan akan beralih ke produk pesaing. Menurut Cahill agar cross selling dapat 

berhasil maka perlu diadakan pelatihan karyawan secara menyeluruh, komitmen 

pada pelayanan yang berfokus customer dan service excellence, dan kompensasi 

atau sistem insentif yang efektif. Penerapan cross selling memerlukan suatu jadwal 

tugas tertulis untuk petugas front line. Petugas selalu menjalin hubungan baik 

dengan customer sehingga dapat mengetahui kebutuhan customer dengan cepat dan 

memberi pemecahan masalahnya (Cahill, 1996). 

Menurut Chasin (2003) cross-selling adalah teknik menjual barang/jasa yang 

memiliki keterkaitan satu sama lainnya. Jadi, suatu cara yang ditempuh perusahaan 

untuk memperkenalkan dan menawarkan berbagai produk dan layanan yang 

dimiliki kepada pelanggan, dengan tujuan dan harapan agar mereka bersedia 

menggunakan lebih dari satu produk ataupun layanan. Cross-selling berfungsi 

untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan dan mengurangi 

kemungkinan berpindahnya konsumen keperusahaan yang lain (mempertahankan 

pelanggan).  

Metode cross-selling saat ini semakin berkembang dan sudah banyak perusahaan 

yang menggunakan metode penjualan ini karena cross-selling memberikan manfaat 

baik kepada penjual maupun pembeli. Keberhasilan dari pelaksanaan cross-selling 

dapat diukur dari target penjualan produk. Target yang dimaksud adalah agar 

mereka dapat menjual lebih dari satu produk untuk meningkatkan konsumen karena 

dengan menjual produk yang lebih beragam dapat membantu meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan juga menghindari kemungkinan berpindahnya 

konsumen pada produk pesaing (Al mawaddah, 2024). Menurut Malms, tingginya 
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motivasi cross selling menunjukkan bahwa karyawan sangat termotivasi dalam 

pekerjaan mereka. Karyawan tersebut mengeluarkan lebih banyak usaha untuk 

mendapatkan pengetahuan dan kemampuan khusus tentang cross selling. Hal ini 

menyebabkan karyawan dengan motivasi cross selling yang tinggi lebih mampu 

menerima perubahan dalam pekerjaannya (Malms, 2012). Berdasarkan berbagai 

pendapat di atas mengenai corss selling, maka dapat diambil sebuah kesimpulan 

bahwa penggunaan konsep ini pada teknik pemasaran merupakan sesuatu yang 

sangat efektif untuk meningkatkan penjualan produk perusahaan. 

 

2.4.8. Strategi Supply Chain Management (SCM)   

Supply Chain Management merupakan suatu sistem yang saling 

berkoordinasi keseluruh proses di dalam organisasi/perusahaan untuk 

mempersiapkan dan menyampaikan produk/jasa kepada konsumen. Proses dalam 

Supply Chain Management ini mencakup beberapa tahapan atau proses yaitu 

(Ginting et al., 2022) : 

1.  Perencanaan (planning), mulai dari perencanaan produk yang akan diproduksi, 

jumlah produk yang akan diproduksi, kapan waktu produksi hingga jumlah 

SDM dalam memproduksinya. 

2.  Supplier atau sumber input bagi proses (source, misalnya orang yang sebagai 

pengiriman bahan mentah dari pemasok) 

3.  Proses transformasi input menjadi output (make, transportasi, distribusi, 

pergudangan (deliver). 

4.  Sistem informasi dan pembayaran produk/jasa. 

5.  Sampai produk/jasa tersebut dikonsumsi oleh konsumen, serta layanan 

pengembalian produk/jasa (return). 

Manajemen rantai pasok (supply chain management) adalah integrasi aktivitas-

aktivitas dalam pengadaan bahan dan pelayanan, proses pengubahan bahan mentah 

menjadi barang setengah jadi dan menjadi produk akhir yang siap digunakan atau 

dipakai, serta pendistribusian produk ke pelanggan. 
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2.3. Penelitian Terdahulu 

Tabel. 2.1. Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti 
Tahun 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1 Yusuf Sukman, 

Tria Anggraini 

2017 Strategi pemasaran Offline lebih efektif dibandingkan dengan 

strategi pemasaran online. Konsumen lebih tertarik untuk 

berbelanja langsung ke toko dibandingkan memesan melalui 

online.  

 

2 Irwilda Mahliza, 

Ali Husein, Tony 

Gunawan 

2020 Hasil penelitian ini mengarah pada pernyataan bahwa komunikasi 

pemasaran online dan bentuk barunya memberikan cakupan yang 

lebih luas, sehingga mempromosikan cakupan iklan yang lebih 

baik. Melalui pemasaran online, pengembangan merek dapat lebih 

baik daripada model pemasaran tradisional. Situr web yang 

dirancang dengan baik yang disertai dengan informasi berkualitas 

tinggi dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dan menciptakan 

lebih banyak peluang untuk memberikan nilai yang signifikan bagi 

pelanggannya.  

 

3 Kus Daru Widiyati 2018 Hasil penelitian menyatakan bahwa bisnis yang paling sukses 

adalah bisnis yang mempertahankan dan metode offline dan online 

secara bersamaan. Bisnis online dapat mempengaruhi “offline” 

secara tradisional dan menggunakan keduanya secara bersamaan 

dapat menghasilkan keuntungan yang lebih baik. 

 

4 Gordianus Jana, 

Asnah, Dyanasari 

2022 Hasil penelitian menyatakan bahwa Komoditas yang dipasarkan 

secara online berdampak pada kinerja, hal ini terlihat dari 

sedikitnya jumlah komoditas yang dipasarkan namun dapat 

mengimbangi kinerja usaha yang dipasarkan secara offline. Sdh 

 

5 Zulfadli Hamzah, 

Muhammad Arif, 

Chairun Nisa 

2019 Strategi pemasaran dalam transaksi jual beli offline (X2) pada Hijab 

(Studi Kasus: Mahasiswi Universitas Islam Riau) lebih unggul 

dibandingkan strategi pemasaran dalam transaksi online (X1) pada 

hijab (Studi Kasus: Mahasiswi Universitas Islam Riau) atau X2 > 

X1. 

 

6 Nadia Puspita Sari  2021 Hasil penelitian yang didapat menyatakan bahwa strategi yang 

lebih efektif adalah strategi pemasaran offline. Konsumen lebih 

memilih untuk membeli secara langsung ke UMKM dibandingkan 

dengan memesan melalui online. Kurangnya konsumen 

dikarenakan UMKM Rengginang Umi jarang mempromosikan 

barang dagangannya via online. Adapun strategi pemasaran offline 

memiliki kelemahan yaitu kurangnya perhatian terhadap kepuasan 

konsumen dikarenakan kurangnya karyawan. 

 

7 Abdullah Asror 

Fuadi 

2021 Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa dari strategi pemasaran 

dengan menggunakan media online dan offline keduanya sama-

sama efektif, di toko ini konsumen yang membeli dengan media 

online dan offline hampir seimbang. 

 

8 Siti Nina Nurjanah 2021 Strategi pemasaran offline lebih efektif dibandingkan strategi 

pemasaran online, konsumen lebih tertarik untuk berbelanja 

langsung ke toko dibandingkan memesan melalui online. Strategi 

online yang dijalankan toko Ninetynine sudah cukup menarik 

konsumen, dikarenakan toko Ninetynine memposting gambar 

dengan baik akan tetapi tidak disertai dengan spesifikasi yang jelas 
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No Nama Peneliti 
Tahun 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

hal ini tentu menimbulkan keraguan bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian melalui online.   

9 Gita Harum R H 

P, Muhamad Sidiq 

Wicaksono 

 Berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan, pemasaran online 

tidak memakan banyak biaya dibandingkan pemasaran offline 

karena tidak diperlukan biaya cetak brosur, spanduk dan media lain 

untuk pemasaran online. Namun Pena Multimedia Enterprise 

belum memanfaatkan sepenuhnya promosi online karena 

kurangnya obyek-obyek promosi yang diunggah pada media sosial 

masing-masing, sehingga meski membutuhkan biaya lebih banyak 

dibandingkan promosi online, promosi offline lebih menarik 

perhatian masyarakat. Selain itu alasan kenapa promosi offline 

lebih diminati masyarakat karena calon klien merasa lebih nyaman 

apabila bertatap muka dengan karyawan Pena Multimedia 

Enterprise, selain itu dengan tatap muka akan tumbuh rasa 

kepercayaan klien terhadap EO. Salah satu alasan lain kenapa klien 

mau pun calon klien memilih promosi offline karena klienklien 

Pena Multimedia Enterprise kebanyakan kenalan dari karyawan 

EO itu sendiri.  

Sumber : Diolah pada Rabu, 10 Januari 2024 

 

2.4. Kerangka Berpikir 

Gambar 2.1. Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Diolah pada Rabu, 10 Januari 2024 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran Sehati Katering 

dalam menghadapi persaingan yang dinamis di era digital. Rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah Bagaimana pendekatan pemasaran yang digunakan oleh Sehati 

Analisis Strategi Pemasaran Sehati Katering dalam 

Menghadapi Persaingan yang Dinamis di Era Digital 

1. Teori Pemasaran 

2. Bauran Pemasaran 
Kualitatif : Wawancara, observasi dan 

dokumentasi 

Hasil Penelitian 

1. Bagaimana pendekatan pemasaran yang digunakan oleh Sehati 

Katering untuk menghadapi persaingan yang dinamis pada era 

digital? 

2. Bagaimana penerapan bauran pemasaran pada Sehati 

Katering 
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Katering untuk menghadapi persaingan yang dinamis pada era digital? Dan 

Bagaimana penerapan bauran pemasaran pada Sehati Katering. Teori yang 

digunakan dalam pelitian ini adalah teori pemasraan dan bauran pemasaran. 

penelitian dilakukan dengan pendekatan kualitatif. Pengambilan data penelitian 

dengan wawancara, observasi dan dokumentasi. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1.  Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan metode kualitatif. Menurut Nasution, 

penelitian kualitatif pada dasarnya melibatkan pengamatan subjek di lingkungan 

alamiahnya, berinteraksi dengan mereka, dan berusaha memahami bahasa serta 

interpretasi mereka (Rukajat, 2018). Melalui pendekatan ini, diharapkan dapat 

menggambarkan secara deskriptif mengenai keadaan aktual, realitas sosial, dan 

persepsi subjek penelitian tanpa menggunakan pengukuran formal. Penelitian studi 

kasus dilakukan dengan memperoleh banyak cerita dari individu di dalam konteks 

sosial tertentu, yang melibatkan peristiwa nyata yang terjadi secara alami. Oleh 

karena itu, peneliti berusaha untuk terlibat tanpa campur tangan dalam proses yang 

sedang berlangsung sesuai dengan realitas di lingkungan sosial tersebut secara 

alami (Nimas, 2023). 

Melalui pendekatan penelitian kualitatif dengan studi kasus, diharapkan 

pengungkapan dan penggalian tentang pemberdayaan dan pembinaan petani dapat 

dijelaskan secara deskriptif dan mendekati realitas lapangan tanpa adanya bias 

dari paradigma subjek peneliti. Menurut Arikunto, penelitian semacam ini juga 

disebut sebagai penelitian naturalistik. Ini berarti bahwa penelitian dilakukan 

dalam situasi lapangan yang alami, tanpa manipulasi, pengaturan, atau intervensi 

eksperimental (Nimas, 2023). Penelitian ini berlangsung secara alami, sesuai 

dengan keadaan dan situasi normal tanpa ada manipulasi. Data yang diperoleh 

dipilih dari kondisi yang alami dan tidak dimanipulasi. 
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3.2.  Lokasi dan Tahapan Penelitian 

Peneliti akan mengambil lokasi penelitian di Sehati Katering. Data penelitian 

akan dikumpulkan dalam 4 tahapan yaitu pra-lapangan, tahap pekerjaan lapangan, 

tahap analisis intensif, dan tahap penulisan laporan.  

 

3.3.  Subjek Penelitian 

Menurut Sugiyono, subjek penelitian yang dimaksud adalah situasi sosial 

yang terdiri atas tempat (place), pelaku (actors), dan aktivitas (activity) yang 

saling berinteraksi secara sinergis. Situasi sosial yang disebutkan di atas bisa 

dinyakatak sebagai objek penelitian yang ingin dipahami secara mendalam “apa 

yang terjadi di lapangan” terhadap berbagai aktivitas yang dilakukan oleh pelaku 

di tempat tertentu (Murdana, 2022). Penelitian kualitatif tidak melibatkan 

populasi karena penelitian ini berfokus pada kasus-kasus spesifik yang terjadi 

dalam konteks sosial tertentu. Hasil penelitian kualitatif tidak akan digeneralisasi 

ke populasi secara umum, melainkan akan ditransfer ke konteks sosial lain yang 

memiliki kesamaan situasi dengan kasus yang diteliti. dalam penelitian ini, 

peserta disebut sebagai narasumber, partisipan, atau informan, bukan responden, 

dan mereka dianggap sebagai sampel teoretis, bukan sampel statistik. Tujuan dari 

penelitian kualitatif bukanlah menguji teori, tetapi untuk menghasilkan teori 

tentang kasus yang diamati dalam situasi sosial tertentu (Khilmiyah, 2016). 

Penelitian ini menggunakan pendekatan purposive dalam pemilihan wawancara, 

yang berarti sumber wawancara dipilih berdasarkan pertimbangan dan tujuan 

tertentu. Kriteria informan yang dipilih ialah seseorang yang sudah 

berpengalaman minimal 3 tahun dalam bidangnya. Menurut Tatang, “key 

informant” adalah orang atau kelompok orang yang memiliki pengetahuan 

terbanyak tentang objek penelitian (Nimas, 2023). Subjek yang menjadi key 

informant pada pada penelitian ini adalah Owner Sehati Katering.  

 

3.4.  Instrumen Penelitian 

Dalam penelitian kualitatif, instrumen utamanya adalah peneliti itu sendiri. 

Oleh karena itu, penting untuk melakukan validasi terhadap peneliti sebagai 

instrumen sebelum melakukan penelitian lapangan. Validasi ini meliputi 
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pemahaman metodologis, penguasaan konsep, dan wawasan terhadap bidang studi 

yang diteliti, serta kesiapan peneliti untuk terlibat secara akademis dan administratif 

dalam konteks penelitian. 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian kualitatif berfungsi sebagai alat 

pengumpulan data, yang dapat meliputi pedoman wawancara, kamera, alat perekam 

suara, dan perangkat lainnya. Dengan demikian, instrumen utama dalam penelitian 

ini adalah peneliti sendiri, yang dilengkapi dengan pedoman wawancara serta 

teknologi seperti kamera, alat perekam suara, dan perangkat lainnya (Rukajat, 

2018). Pada penelitian ini, peneliti mengumpulkan data dengan melakukan 

wawancara berdasasrkan panduan wawancara yang dibuat dan 

disesuaikan/dipertajam poin-poin pertanyaannya di lapangan. Selain itu, peneliti 

juga menggunakan alat perekam suara dan kamera untuk pengambilan data. 

 

3.5.  Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Muhadjir, dalam penelitian kualitatif, pengumpulan data dilakukan 

dalam situasi dan konteks peneliti di lapangan, yang disebut sebagai setting 

alamiah. Oleh karena itu, proses pengumpulan data harus segera diikuti oleh tahap 

menulis, mengedit, mengklarifikasi, mereduksi, dan menyajikan analisis selama 

proses pengumpulan data (Rukajat, 2018). Penelitian ini menggunakan teknik 

observasi, wawancara dan dokumentasi. 

a. Wawancara 

Wawancara merupakan teknik utama pengumpulan data primer dalam 

penelitian ini. Dalam pelaksanaannya, wawancara didasarkan pada pedoman 

yang telah disiapkan. Pada tahap awal, peneliti menggunakan pendekatan 

yang tidak terstruktur dengan hanya memasukkan garis besar pertanyaan, 

memberikan ruang dan kebebasan bagi narasumber untuk memberikan 

kontribusi informasi yang relevan. Langkah selanjutnya adalah melanjutkan 

wawancara dengan menggunakan pedoman terstruktur yang telah disusun 

secara rinci, memungkinkan hasil wawancara untuk disajikan dalam bentuk 

daftar kontrol atau checklist.  
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Informan Penelitian adalah subyek yang memahami informasi objek penelitian 

sebagai pelaku maupun orang lain yang memahami objek penelitian (Bugin, 

2007). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan informan penelitian utama 

(Key Informan). Yang dimaksud Key Informan adalah orang yang paling tahu 

banyak informasi mengenai objek yang sedang diteliti atau data yang 

dikumpulkan oleh peneliti langsung dari sumber pertama (Bugin, 2007). 

Dalam penelitian ini, key informan adalah Owner Sehati Katering, seorang 

pelaku usaha yang sudah berpengalaman selama kurang lebih 18 tahun di 

bidangnya. Selain Owner Sehati Katering, key informant dalam penelitian ini 

adalah konsumen Sehati Katering.  Data pada penelitian juga menggunakan 

sumber data sekunder sebagai data pendukung. 

b. Observasi 

Observasi merupakan metode pengumpulan data yang mendukung atau 

melengkapi data yang diperoleh dari wawancara. Dengan menggunakan teknik 

observasi, diharapkan peneliti dapat mengumpulkan informasi yang tidak 

terjangkau melalui wawancara, sehingga data yang diperoleh dapat 

menyempurnakan informasi yang dibutuhkan dalam penelitian ini. 

c. Dokumentasi 

Teknik lainnya yang digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini adalah 

dengan melakukan studi dokumen. Data yang dikumpulkan adalah berupa 

profil Sehati Katering dan berbagai produk atau layanan yang pasarkan 

olehnya. 

 

3.6.  Keabsahan Data 

Peneliti melakukan proses pemeriksaan keabsahan data guna mengevaluasi 

data berdasarkan tingkat kepercayaannya. Validasi data ini melibatkan 

peningkatan kehati-hatian dalam pengamatan, penerapan proses triangulasi, dan 

diskusi dengan pihak-pihak yang otoritatif untuk mendapatkan data pembanding. 

Triangulasi adalah suatu metode untuk menguji tingkat kepercayaan dan 

kredibilitas data dengan menggabungkan data dari berbagai sumber dan metode 

pengumpulan yang berbeda. Tujuan dari teknik triangulasi ini adalah untuk 
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memastikan kredibilitas data yang diperoleh dan juga untuk menguatkan 

keakuratan data dalam merepresentasikan realitas atau kenyataan. 

Moleong mendefinisikan triangulasi sebagai metode untuk memeriksa kevalidan 

data dengan menggunakan informasi atau sumber lain di luar data itu sendiri 

sebagai cara untuk memverifikasi atau membandingkan data tersebut (Arikunto, 

2010). Harapannya adalah bahwa melalui upaya tersebut, dapat dihasilkan 

kebenaran yang secara sepenuhnya konsisten sebagai hasil dari proses evaluasi 

ulang dan sintesis kembali, tanpa mengabaikan sudut pandang emic, yaitu sudut 

pandang yang berasal dari narasumber itu sendiri dalam melihat dan 

menginterpretasikan kasus yang sedang dipelajari (Nimas, 2023). Triangulasi 

juga disebut sebagai retorika yang menyiratkan bahwa apabila satu elemen dari 

triangulasi tersebut diketahui maka terdapat dua data yang dimiliki merupakan 

ukuran kesetujuan atau ketidaksetujuan sehingga memerlukan informasi 

tambahan yang mungkin berupa data dari sumber ketiga yang benar ada yakni 

sumber data yang posisinya berhubungan dengan sumber lain yang telah 

diketahui. 

 

3.7.  Teknik Anaisis Data 

Sugiyono menjelaskan bahwa analisis data adalah proses sistematis dalam 

mencari dan mengatur data yang diperoleh dari wawancara, catatan lapangan, dan 

dokumentasi. Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah 

teknik analisis data menurut Miles Huberman yang diilustrasikan sebagai berikut 

(Sugiyono, 2019). 

a. Reduksi data (Data Reduction). 

Reduksi data merupakan proses menyusun, memilih aspek yang krusial, 

memusatkan perhatian pada hal-hal yang penting, serta mengidentifikasi 

tema dan pola yang relevan. Dengan cara ini, data yang telah direduksi akan 

memberikan gambaran yang lebih jelas, memudahkan peneliti untuk 

melanjutkan pengumpulan data, dan merujuk kembali ke data yang ada jika 

diperlukan. Proses reduksi data dilakukan secara berkelanjutan selama tahap 

penelitian. Data yang diperoleh dari wawancara lapangan dianalisis melalui 
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penajaman informasi, pengelompokan berdasarkan kategori, serta 

interpretasi makna dari data tersebut. 

b. Penyajian data (Data Display). 

Penyajian data melibatkan pengaturan sekelompok informasi yang 

memungkinkan untuk mengambil kesimpulan dan tindakan yang diperlukan. 

Dalam konteks penelitian ini, secara teknis, data yang telah diorganisir ke 

dalam matriks analisis data disajikan dalam bentuk teks naratif, gambar, 

tabel, foto, dan diagram. Proses penyajian data dilakukan dengan 

mendeskripsikan hasil temuan dari wawancara serta menghadirkan dokumen 

sebagai pendukung data. 

c. Penarikan kesimpulan. 

Penarikan kesimpulan dan verifikasi dilakukan secara terus menerus selama 

penelitian berlangsung, mulai dari awal masuk ke lokasi penelitian hingga 

proses pengumpulan data. Peneliti berusaha untuk menganalisis pola, tema, 

hubungan, kemungkinan kesamaan, hipotesis, dan elemen lain yang 

diungkapkan dalam kesimpulan awal yang bersifat sementara. Namun, dengan 

bertambahnya data melalui proses verifikasi yang berkelanjutan, kesimpulan 

yang dihasilkan akan lebih kokoh dan berkualitas, sesuai dengan data yang 

telah diverifikasi. Dengan kata lain, setiap kesimpulan akan terus diverifikasi 

selama proses penelitian.  

3.8. Batasan Penelitian 

Agar penelitian lebih fokus dan tidak meluas dari pembahasan yang 

dimaksudkan, maka peneliti membatasi ruang lingkup penelitian pada aspek bauran 

pemasaran yang diterapkan oleh Sehati Katering dalam melakukan pemasaran.   
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1.  Kesimpulan 

Sehati Katering merupakan Industri Mikro dan Kecil yang sudah berdiri sejak 

tahun 2006, sebelum Covid-19. Dapat dikatakan bahwa usaha ini telah memiliki 

citra merek yang kuat. Dalam hal ini, pendekatan pemasaran via online merupakan  

pendukung yang efektif dalam melakukan pemasaran offline. Strategi pemasaran 

via online memberikan dampak yang sangat signifikan pada efektivitas dan 

efisiensi kegiatan usaha Sehati Katering.  

Media online berperan sebagai sarana untuk bertahan di saat  sedang terjadi 

pandemi. Saat ini,  media online merupakan alat jual-beli yang memberikan dampak 

positif dalam peningkatan penjualan pada usaha ini. Kunci keberhasilan pemasaran 

via online sangat didukung dengan adanya kepercayaan atau trust konsumen 

terhadap merek Sehati Katering yang sudah terbangun selama proses pemasaran 

offline berlangsung. Artinya pendekatan pemasaran via online dan offline saling 

melengkapi satu sama lain. Kegiatan pemaran juga didukung dengan adanya 

penerapan konsep bauran pemarasarn yang teridiri dari produk, harga, tempat, 

promosi, orang, bukti fisik dan proses. 

 

5.2.  Saran 

5.1.1.  Bagi Pelaku Usaha 

Sebagai pelaku usaha, sangat penting untuk memanfaatkan media online 

untuk melakukan aktifitas pemasaran. Selain itu, penting juga untuk 

menerapkan konsep bauran pemasaran dalam suatu usaha yang 

dijalankan.  
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5.1.2.  Peneliti UMKM 

Penulis lain dan pembaca pada umumnya mengenai bagaimana 

mengantisipasi, menghindarkan atau memperkecil kendala yang 

dihadapi selama proses pengkajian atau analisis objek penelitian.  
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