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ABSTRAK 

Lutfi, Amir. Analisis Strategi Pemasaran Dalam MeningkatkanPenjualan  

Swalayan Ismart Ponorogo. Skripsi. 2021. Jurusan Ekonomi Syariah, 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri 

Ponorogo, Pembimbing: Yulia Anggraini, S.A.B., M.M 

Kata kunci: Strategi pemasaran, bauran pemasaran, penjualan. 

Strategi pemasaran biasanya digunakan oleh pengusaha untuk 

mengenalkan kepada para pelanggan mengenai perusahaan dan produknya. 

Strategi ini bertujuan untuk  memenangkan pasar dalam penjualan sebuah 

produk, dalam menghadapi fakta yang ada, berbagai strategi pemasaran telah 

dilakukan, namun pada kenyataan penjualan di Ismart tidak mengalami 

kenaikan dan belum mencapai target penjualan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk  menganalisis penerapan 

bauran pemasaran di swalayan Ismart dan penerapan strategi pemasaran 

berupa segmentation, targeting, positioning dan diferentation dalam 

meningkatkan penjualan di swalayan Ismart. 

Pada penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian 

deskriptif, metode pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode pendekatan kualitatif, metode ini diterapkan dengan pengumpulan 

data, analisis dan diinterprestasikan. Analisis data bersifat kualitatif dan 

teknik pengumpulan data dengan tringulasi atau penggabungan dan hasil 

penelitiannya lebih ditekankan pada maknanya dari pada generalisasinya. 

Dalam penerapan strategi bauran pemasaran dari segi produk, harga 

dan promosi swalayan Ismart telah menerapkan sesuai dengan teori yang ada, 

namun dalam penerapan strategi pemasaran segi tempat swalayan Ismart 

tidak sesuai dengan teori yang ada, hal tersebut berdampak pada kurang 

meningkatnya penjualan. Sedangkan strategi pemasaran dengan 

menggunakan segmentation, targeting, positioning, diferentation pada 

swalayan Ismart telah diterapkan sesuai dengan teori yang ada, dengan 

penerapan strategi pemasaran tersebut swalayan Ismart lebih terarah dan 

mudah dalam mencapai tujuannya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Dalam sebuah bisnis, aktivitas ekonomi sering disebut sebagai usaha. 

Dalam menjalankan usaha pasti tidak lepas dari kegiatan pemasaran 

terhadap produk yang telah kita hasilkan.
1
 Pemasaran adalah proses 

individu maupun kelompok menciptakan dan mempertukarkan produk dan 

nilai untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan yang diinginkan.
2
 

Tujuan dari pemasaran adalah untuk mendapatkan konsumen, 

meningkatkan laba perusahaan melalui penjualan, memproduksi barang 

atau jasa sebagai sasaran bagi perusahaan.
3
 

Kegiatan pemasaran dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan masyarakat terhadap suatu produk atau jasa. Pemasaran juga 

dilakukan untuk persaingan antar perusahaan yang waktu kewaktu semakin 

banyak, perusahaan juga mempunyai tujuan pemasaran yang ingin dicapai, 

baik tujuan jangka pendek maupun jangka panjang. Tujuan jangka pendek 

biasanya hanya untuk merebut persaingan dan jangka panjang yaitu untuk 

mempertahankan produk yang sudah ada agar tetap jadi pilihan di pasaran.
4
 

                                                           
1
 Nugroho Setiadi, Prilaku Konsumen, (Jakarta: Kencana, 2006), 9. 

2
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1996), 5. 

3
 Sofijan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 

2007), 168. 

4
 Kasmir, Manajemen Perbankan,  (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), 186. 
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Strategi pemasaran biasanya digunakan oleh pengusaha untuk 

mengenalkan kepada para pelanggan mengenai perusahaan dan produknya. 

Strategi ini bertujuan untuk  memenangkan pasar dalam penjualan sebuah 

produk atau dikenal dengan how win the market melalui empat komponen 

strategi pemasaran, yaitu segmentation, targetting, positioning dan 

diferentation. Segmentation adalah pemanfaatan peluang yang muncul di 

pasar, segmentasi pasar merupakan pengelompokan pembeli dan 

pembagian pasar sesuai dengan kebutuhan dan karakteristiknya.
5
 

Targeting adalah kegiatan pengalokasian sumber daya yang 

dilkukan oleh perusahaan secara efektif.  Dengan menentukan target pasar 

maka perusahaan akan terarah dan lebih mudah mencapai tujuan pasar 

yang diinginkan. 

Positioning adalah strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan 

untuk menarik konsumen, dengan menjalin pendekatan dan menciptakan 

kepercayan kepada konsumen, dengan begitu akan ada timbal balik yang 

menguntungkan bagi perusahaan maupun konsumen. 

Diferentation adalah strategi pemasaran yang harus dilakukan 

perusahaan untuk menciptakan perbedaan yang bermakna dalam 

penawaran perusahaan. Strategi ini dapat diwujudkan dengan content (what 

to offer), context (how to offer) dan infrastructure (capability to offer).
6
 

                                                           
5
 Muhammad Syakir, Syariah Marketing, (Bandung: Mizan Pustaka,2006), 165-166 

6
 Hermawan Kartajaya Dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung: 

Mizan Media Utama, 2006),  165-166. 
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 Promosi adalah kegiatan pemasaran yang memfokuskan 

pengkomunikasian kepada khalayak atau pelanggan sasaran  mengenai 

komponen-komponen program pemasaran secara persuasif untuk 

menunjang pertukaran antara pemasar dan konsumen. Untuk membantu 

mencapai tujuan antara kedua belah pihak. Promosi dapat dilakukan 

dengan 5 cara yang biasanya digunakan perusahaan yaitu: penjualan 

pribadi (personal selling), periklanan (advertising), publikasi (publicity), 

promosi penjualan (sales promotion) dan hubungan masyarakat (public 

relation).7 

Didalam sebuah pemasaran untuk mecapai pasar sasaran yang 

diinginkan, perusahaan menggunakan strategi Marketing Mix (bauran 

pemasaran). Marketing Mix adalah sebuah alat pemasaran yang digunakan 

perusahaan agar bisa mencapai sasaran pasar yang dituju. untuk mencapai 

sasaran tersebuat terdapat beberapa strategi terhadap masing-masing 

komponen yang terdiri dari 4p yaitu produk (product), produk merupakan 

sebuah barang maupun jasa yang ditawarkan produsen di pasar untuk 

mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan maupun dikuonsumsi untuk 

memenuhi kebutuhan ataupun keinginan konsumen. produk merupakan 

sesuatu yang inti didalam pemasaran, karna yang menjadi patokan dalam 

kegiatan pemasaran adalah produk yang dihasilkan. Didalam produk 

                                                           
7
 Buchari Alma dan Donni juni Priansa, Manjemen Ekonomi, (Bandung: Alfabeta, 

2014), 230.  
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terdapat beberapa komponen penting yang harus diperhatikan, diantaranya 

adalah kualitas, keistimewaan/manfaat dan pelayanan.
8
 

Harga (price),harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh 

konsumen untuk mendapatkan suatu produk. Penentuan harga menjadi 

aspek yang terpenting dalam kegiatan pemasaran, karena harga salah satu 

penyebab laku atau tidaknya produk yang dijual, untuk menentukan harga 

produsen harus merinci semua biaya yang terlibat dalam produksi, 

distribusi dan promosinya.
9
 

Tempat (place), tempat atau saluran pemasaran merupakan kegiatan 

perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. Saluran 

distribusi merupakan rangkaian organisasi yang saling ketergantungan dan 

terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk 

digunakan dan dikonsumsi. Pola tempat harus disesuaikan dengan pola 

dinamika dan gaya hidup masyarakat, jika aspek ini dapat dilakukan 

dengan baik, maka proses distribusi akan berjalan dengan baik dan 

mendukung upaya penjualan dengan hasil yang memuaskan.
10

 

Promosi (promotion). Promosi merupakan aktivitas yang 

menyampaikan produk dan membujuk pelanggan untuk membelinya. 

Dalam pengertian lain promosi merupakan berbagai kegiatan yang 

dilakukan oleh produsen mengkomunikasikan manfaat dari produknya, 

                                                           
8
 Fandi Dtjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi,1997), 95. 

9
 Angipora, Dasar-dasar Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persaja, 2002), 18 

10
 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Malang: PT. Gelora Aksara Pertama, 

2012), 38.  
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membujuk, dan mengingatkan para konsumen sasaran agar membeli 

produk tersebut.
11

 Dengan diadakannya promosi maka konsumen akan 

mengetahui bahwa perusahaan mengeluarkan produk baru dan akan 

membuat ketertarikan kepada konsumen untuk melakukan kegiatan 

pembelian. Didalam kegiatan promosi akan adanya dana/modal yang harus 

dikeluarkan, semakin besar dana yang dimiliki maka bisa semakin gencar 

promosi yang dibuat, namun hal itu harus dilandasi dengan inovasi yang 

lebih cerdas dan tepat, dengan menganalisis keunggulan produk, modal lain 

yang dimiliki perusahaan dan segmentasi pasar yang tepat.
12

 

Dalam kegiatan pemasaran untuk menarik konsumen, mencapai 

keuntungan dan persaingan yang ketat telah banyak yang menggunakan 

konsep pemasaran diatas. Semua bisnis tidak ada yang bisa santai 

menikmati penjualan dan keuntungan, karena terdapat banyak pesaing yang 

inginturut menikmatinya. Oleh sebab itu, dalam pemasaran masalah 

persaingan harus mendapatkan perhatian lebih.
13

 

Perusahaan yang berhasil menerapkan strategi pemasaran dapat 

diukur dengan kemampuannya dalam memberikan kepuasan kepada 

pelanggan. Dengan kepuasan tersebut akan mengakibatkan banyaknya 

produk yang terjual, hal ini sudah bisa dikatakan berhasilnya perusahaan 

                                                           
11

 Kasmir, Manajemen Perbankan,  (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), 187. 

12
 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Malang: PT. Gelora Aksara Pertama, 

2012), 38. 

13
 M Taufik Amir, Dinamika Pemasaran (Jelajah dan Rasakan), (Jakarta: Erlangga, 

2001), 25. 
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dalam menerapkan strategi pemasarannya.
14

 Dengan keberhasilan strategi 

yang digunakan maka akan ada peluang peningkatan pendapatan 

perusahaan. 

Kotler dan Keller menyatakan bahwa komunikasi pemasaran 

merupakan sebuah sarana dimana pelaku usaha berusaha untuk 

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara 

langsung maupun tidak langsung mengenai produk yang dijual. Dengan 

demikian komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat penting 

dalam mengomunikasikan segala sesuatu tentang produk tersebut.
15

 

Untuk menentukan kelangsungan hidup suatu perusahaan, pemasaran 

menjadi salah satu faktor yang sangat penting yang harus diperhatikan, 

karena kegagalan dalam memasarkan produk atau jasa akan berakibat fatal 

bagi perusahaan, yang mana keuntungan yang diharapkan tidak tercapai 

dan mengakibatkan perusahaan mengalami penurunan pendapatan.
16

 

Dalam penelitian Widia Resti Ayu, Strategi Pemasaran dalam 

Meningkatkan penjualan pada Toko bag Corner Ponorogo. Penulis 

menyimpulkan bahwa  dalam penerapan strategi pemasaran Toko Bag 

Corner saat ini telah menerapkan empat komponen dalam teori segmentasi 

pemasaran yaitu, segmentasi, targetting, positioning dan diferentation.
17

 

                                                           
14

 Kasmir, Kewirausahaan,  (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2011), 187. 

15
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2008), 25.  

16
 Kotler & Kaller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009), 14. 

17
 Hermawan Kartajaya, Syariah Marketing, (Bandung: Mizan Media Utama, 2006), 

165-177. 



7 

 

 

Dalam menyusun konsep perencanaan dan penerapan dalam komponen 

strategi pemasaran pada segmentasi Toko Bag Corner untuk lebih 

memperhatikan dan menyesuaikan dengan target pasar yang ada yaitu lebih 

mengarah pada masyarakat Ponorogo. Kemudian dalam komponen 

targeting pada Toko Bag Corner untuk bisa lebih fokus dengan target-

target yang akan dibidik yaitu kalangan menenengah dan atas, sehingga 

tujuan perusahaan bisa lebih terarah.
18

 Pada penelitian ini juga membahas 

tentang strategi pemasaran, sehingga penelitian ini dapat dijadikan sebagai 

bahan rujukan dan sumber referensi penulis mengenai strategi pemasaran 

dalam meningkatkan penjualan. 

Swalayan Ismart merupakan swalayan yang menyediakan bahan 

pokok dan berbagai kebutuhan masyarkat, Islam Market atau disebut 

dengan Ismart merupakan swalayan yang menerapkan beberapa unsur 

keislaman didalamnya, baik dari segi pakaian yang harus dikenakan oleh 

para karyawan, kalimat Salam untuk menyambut setiap pengunjung datang, 

dan menyediakan beberapa produk dari organisasi islam.
19

 

Swalayan Ismart Ponorogo telah menerapkan berbagai strategi 

pemasaran untuk menjual dan mengenalkan produk-produknya kepada 

calon konsumen. Promosi produk dan penjualan yang dilakukan oleh 

Ismart adalah dengan memposting produk tersebut di story Whatsapp. 

                                                           
18

 Widia Resti Ayu, ”Strategi Pemasaran dalam  Meningkatkan Penjualan Pada Toko 

Bag Corner Ponorogo,” Skripsi (Ponorogo: IAIN Ponorogo, 2020), 77-78 

19
 Fajrul, Observasi, 01 Maret 2021. 



8 

 

 

Selain itu di dalam proses pemasaran produk, swalayan Ismart juga 

menggunakan bauran promosi/alat-alat komunikasi pemasaran. Swalayan 

Ismart juga menerapkan strategi marketing mix, segmentasi pasar, dan alat-

alat komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam meningkatkan 

penjualannya. Alat-alat komunikasi pemasaran yang dilakukan yaitu 

seperti: 

1. Advertising (periklanan) melalui internet, seperti media sosial. 

2. Sales Promotion (promosi penjualan), melalui pemberian sumbangan-

sumbangan kepada organisasi islam dan mengadakan event-event 

tertentu 

3. Personal Selling (penjualan perseorangan) melakukan penjualan di 

setiap kegiatan atau keadaan, yang dimana dilakukan dengan kontak 

langsung antara swalayan sebagai penjual dengan calon konsumen atau 

pelanggan. 

4. Public Relations (hubungan masyarakat), melakukan penjualan dengan 

mendirikan stand saat care free day dengan sedikit menurunkan harga 

produk. 

5. Dan Direct Marketing (penjualan langsung), melakukan penjualan 

ketika konsumen datang dan membeli produk di swalyan.
20

 

Swalayan Ismart Ponorogo telah melakukan berbagai bentuk strategi 

pemasaran 4p, yaitu produk, swalayan Ismart telah menyediakan produk 

                                                           
20

 Buchari Alma dan Donni juni Priansa, Manjemen Ekonomi, (Bandung: Alfabeta, 

2014), 230. 
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yang bisa memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat, dalam memilih 

produk swalayan Ismart selalu memperhatikan kualitas dan fungsinya. 

Kemudian  harga, swalayan Ismart dalam menentukan harga yaitu dengan 

menjumlahkan biaya operasional yang mana tetap memperhatikan harga 

pesaing dan kualitas produknya. Kemudian tempat, swalayan Ismart 

memilih tempat di area padat penduduk yang berpotensi baik untuk proses 

pemasaran, tempat yang disediakan layaknya swalayan lainnya, dan 

penataan produk yang rapi dan dikelompokkan berdasarkan jenis dan 

fungsinya. Promosi, yang tak lain bertujuan untuk meningkatkan penjualan 

produk dan nanti pada akhirnya untuk meningkatkan pendapatan bagi 

swalayan.
21

 

Dalam menghadapi fakta yang ada, berbagai strategi pemasaran telah 

dilakukan dalam menarik minat konsumen, namun pada kenyataan 

penjualan di Ismart tidak mengalami kenaikan dan belum mencapai 

pendapatan yang diharapkan.
22

 

Artinya penerapan strategi pemasaran pada swalayan Ismart saat ini 

belum sesuai dengan target pasar. Sehingga hal inilah yang mengakibatkan 

strategi pemasaran dan bauran pemasaran yang dilakukan kurang efektif 

dan tidak mampu meningkatkan penjualan secara maksimal. Hal ini dapat 

dilihat dari data penjualan di swalayan Ismart dari bulan September tahun 

2020 sampai bulan April tahun 2021, sebagai berikut: 

                                                           
21

 Fajrul, Wawancara, 01 Maret 2021. 

22
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Tabel 1.1  

Data Penjualan swalayan Ismart 

No.  
 Bulan dan 

Tahun 

Nilai Penjualan 

Omset 

Target Penjualan 

(Omset) 

1

. 
September 2020 Rp. 210.950.000,00 Rp. 215.000.000,00 

2

. 
Oktober 2020 Rp. 211.880.000,00 Rp. 215.000.000,00 

3

. 
November 2020 Rp. 210.350.000,00 Rp. 214.000.000,00 

4

. 
Desember 2020 Rp. 211.700.000,00 Rp. 215.000.000,00 

5

. 
Januari 2021 Rp. 210.000.000,00 Rp. 214.000.000,00 

6

. 
Februari 2021 Rp. 211.250.000,00 Rp. 216.000.000,00 

7

. 
Maret 2021 Rp. 209.550.000,00 Rp. 214.000.000,00 

8

. 
April 2021 Rp. 207.995.000,00 Rp. 214.000.000,00 

 

TOTAL 

 

Rp.  1.683.675.000,00 Rp. 1.717.000.000,00 

Sumber : Data diolah tahun 2021. 

Berdasarkan table 1.1, dapat dilihat bahwa penjualan di swalayan 

Ismart bersifat fluktuaktif atau belum terjadi peningkatan pada bulan 

September 2020 sampai April 2021, bahkan pada bulan maret dan april 

pendapatan swalayan ismart mengalami penurunan  walaupun telah 

melakukan berbagai macam strategi pemasaran. Hal ini tidak sesuai dengan 

teori yang mengatakan bahwa dengan menerapkan bauran pemasaran yang 

terdiri dari produk, harga, tempat, promosi danempat komponen strategi 

pemasaran, yaitu segmentation, targetting, positioning dan diferentation, 
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maka perusahaan dapat memenangkan pasar dalam penjualan sebuah 

produk atau dikenal dengan how win the market.
23

 

Maka dari itu penulis ingin melakukan penelitian untuk mengetahui 

bagaimana sistem pemasaran yang digunakan di swalayan Ismart. Penulis 

juga ingin mengetahui apa kekurangan dan apa masalah yang sering terjadi 

pada strategi pemasaran dalam meningkatkan pendapatan dengan judul 

“Analisis Strategi Pemasaran dan Bauran Pemaaran Dalam Meningkatkan 

Penjualan Swalayan Ismart Ponorogo” 

B. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana penerapan bauran pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan di swalayan Ismart Ponorogo? 

2. Bagaimana penerapan segmentation, targeting, positioning dan 

diferentation dalam meningkatkan penjualan di swalayan Ismart? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk menganalisis penerapan bauran pemasaran di swalayan Ismart 

dalam meningkatkan penjualan. 

2. Untuk menganalisis penerapan segmentation, targeting, positioning dan 

diferentation dalam meningkatkan penjualan di swalayan Ismart. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik yang 

bersifat teoritis maupun praktis. 

                                                           
23

 Buchari Alma dan Donni juni Priansa, Manjemen Ekonomi (Bandung: Alfabeta, 

2014), 230. 
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1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sumber 

pengetahuan, acuan dan rujukan bagi semua pihak yang ingin 

mendalami ilmu tentang pemasaran dan dapat dijadikan sarana yang 

tepat untuk mengetahui dan memahami secara mendalam tentang guna 

dan fungsinya strategi pemasaran bagi penjualan sebuah perusahaan. 

2. Manfaat Praktis 

Untuk memenuhi salah satu syarat memperoleh gelar sarjana sastra 

satu dalam bidang ekonomi, selain itu penelitian ini diharapkan dapat 

dijadikan masukan bagi semua pihak yang berkaitan. 

E. Sistematika Pembahasan 

Dalam penelitian ini, penulis membagi sistematika pembahasan 

menjadi lima bab. Semua bab tersebut saling berhubungan dan mendukung 

satu sama lain. Gambaran atas masing-masing bab tersebut adalah sebagai 

berikut:  

 

BAB I Merupakan pendahuluan. Bab ini berisi gambaran 

umum untuk memberi pola pemikiran bagi keseluruhan 

penelitian yang meliputi latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 

dan sistematika pembahasan.  

BAB II Berisi tentang serangkaian teori yang digunakan untuk  
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menganalisis permasalahan-permasalahan dalam 

penelitian. Pembahasan ini meliputi pembahasan 

tentang pemasaran dan penjualan, serta kajian pustaka. 

Bab ini membahas pengertian strategi, pengertian 

pemasaran, strategi pemasaran, bauran pemasaran dan 

penjualan, pada bagaian akhir terdapat penelitian 

terdahulu. 

BAB III Berisi mengenai metode atau alat yang digunakan dalam 

menggali dan menganalisis data penelitian. Metode 

penelitian ini terdiri dari pendekatan dan jenis 

penelitian, lokasi perusahaan atau penelitian, data dan 

sumber data, teknik pengumpulan data, teknik 

pengecekan keabsahan data, teknik pengolahan data dan 

teknik analisis data. 

BAB IV Berisi paparan data mengenai data tentang swalayan 

Ismart dan hasil penelitian terhadap temuan-temuan 

peneliti untuk dianalisis sehingga mampu menjawab 

fokus permasalahan yaitu terkait strategi pemasaran dan 

bauran pemasaran dalam meningkatan penjualan 

swalayan Ismart. 

BAB V Merupakan penutup yang beisi kesimpulan dan saran. 

Bab ini bertujuan untuk mempermudah para pembaca 
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dalam mengambil dan memahami intisari dari hasil 

penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Tinjauan Strategi 

Strategi berasal dari bahasa Yunani, yaitu Stratus yang berarti militer 

dan yang artinya memimpin. Dua kata tersebut jika digabungkan akan 

memiliki makna panglima perang. Zaman dahulu sering terjadi peperangan, 

sehingga seseorang pemimpin harus bisa memahami strategi untuk 

menghadapi musuh. Strategi juga memiliki arti sesuatu keterampilan 

mengatur suatu kejadian atau pristiwa. Secara umum strategi merupakan 

suatu teknik untuk mencapai suatu tujuan. Didalam dunia bisnis konsep 

strategi militer sering kali digunakan, semakin berkembang strategi untuk 

memenangkan pasar bisnis, maka cara-cara untuk memasarakan produk 

yang diproduksi akan semakin banyak dan berkembang pula.
24

 

Pengertian lain dari strategi adalah serangkaian menentukan 

rancangan besar bagi perusahaan harus beroperasi untuk mencapai tujuan.
25

 

Dalam hal ini perusahaan banyak mengahdapi tantangan yang berliku-liku 

baik yang sulit maupun yang mudah. Selain itu banyak kendala yang harus 

dihadapi agar tercapainya suatu tujuan. Dalam menjalani langkah-

langkahnya harus secara hati-hati dan terarah.
26
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Secara khusus strategi adalah penetapan sasaran organisasi dengan 

tidak melupakan kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakan, 

strategi tertentu untuk mencapai sasaran dan memastikan implementasinya 

dengan tepat dan penempatan tujuan, sehingga tujuan dan target utama 

suatu perusahaan tercapai. Berdasarkan pengertian diatas strategi dapat 

dipahami sebagai suatu teknik atau kemampuan yang dimiliki suatu 

perusahaan maupun lembaga untuk memasarkan produknya agar 

mendapatkan keuntungan bagi pelaku dalam melakukan persaingan. 

B. Tinjauan Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan proses dimana individu mendapatkan apa 

yang dibutuhkan dan diinginkan dengan melakukan penawaran, 

penciptaan, dan pertukaran produk dan jasa yang bernilai bagi orang 

lain. Pemasaran juga bisa diartikan sebagai sesuatu untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan manusia dengan timbal baliknya mendapatkan 

keuntungan.
27

 

Menurut American Marketing Association (AMA) pemasaran 

adalah suatu proses untuk menciptakan, memberikan nilai kepada 

pelanggan, mengkomunikasikan, dan mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 

kepentingan.
28
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Pemasaran yang dikatakan berhasil bukan hanya dari kualitas 

produk, keputusan manajemen yang tepat, pelayanan, penyaluran yang 

cepat saja, namun lebih memperhatikan bagaimana membangun 

hubungan baik terhadap pelanggan. Kegiatan pemasaran selalu 

dikaitkan dengan komunikasi, karena dengan komunikasi yang baik 

tentunya akan menimbulkan pemahaman dan pemikiran yang positif 

dari organisasi maupun individu yang akan membentuk konsumen yang 

loyal.
29

 

Dari beberapa definisi diatas, pemasaran dapat diartikan sebagai 

hasil aktivitas bisnis untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan 

maupun keinginan melalui hubungan pertukaran dengan pihak lain, 

dengan sistem merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang atau jasa kepada konsumen. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

merupakan kegiatan memenuhi kebutuhan konsumen dengan 

menciptakan suatu pertukaran sehingga memberikan kepuasan kepada 

konsumen dan menghasilkan keuntungan bagi produsen. 

2. Konsep Pemasaran 

Didalam dunia perusahaan akan ada perubahan orientasi, yang 

mana semula berorientasi pada produk dan penjualan menjadi 
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berorientasi pemasaran, dengan itu terjadi perubahan falsafah 

manajemen dan kemudian dikenal dengan konsep pemasaran.
30

 

Terdapat lima falsafah pemikiran tentang konsep pemasaran 

yang mendasari pendekatan yang terdapat dalam manajemen pemasaran. 

Falsafah pimpinan inilah yang akan berkaitan dengan pentingnya 

perusahaan atau organisasi, konsumen dan masyarakat.
31

 

a. Konsep Produksi 

Konsep ini berorientasi pada proses produksi, yang mana para 

manajer perusahaan memutuskan untuk mengupayakan pencapaian 

efisien yang tinggi dan distribusi yang luas. Dengan kata lain konsep 

produksi merupakan suatu orientasi manajemen menganggap bahwa 

konsumen akan menyukai produk yang telah disediakan dan dapat 

dibeli. Dengan itu tugas utama manajemen adalah meningkatkan 

kualitas produk dan distribusi yang efisien. 

b. Konsep Produk 

Konsep ini beranggapan bahwa konsumen lebih tertarik dengan 

produk yang bermutu dan berkualitas pada tingkat harga tertentu. 

Oleh karena itu tugas manajemen yaitu memproduksi produk dengan 

memperhatikan mutu dan penampilan produk tersebut. 
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c. Konsep Penjualan 

Pada konsep penjualan manajemen menganggap konsumen akan 

membeli atau tidak produknya tergantung perusahaan melakukan 

promosi dengan gencar dan bisa menjadikan calon konsumen tertarik 

untuk membeli produk tersebut. 

d. Konsep pemasaran. 

Konsep pemasaran menyatakan bahwa kemampuan dalam 

menentukan kebutuhan dan keinginan pasar yang dituju,  kemampuan 

perusahaan memenuhi keinginan dan kepuasan konsumen lebih 

efektif dan efisien dari para pesaing adalah kunci dari pencapain 

tujuan suatu perusahaan. 

e. Konsep Pemasaran Kemasyarakatan 

Pada konsep ini tugas perusahaan adalah menentukan kebutuhan, 

keinginan dan kepentingan dari pasar yang sudah dituju dan 

memberikan kepuasan secara efektif dan efisien dari pada pesaing .
32

 

3. Fungsi Pemasaran 

Dalam rangka untuk mencapai tujuan pemasaran harus 

memerlukan berbagai aktivitas yang merupakan suatu rangkaian proses 

yang perlu diperhatikan. Berbagai kegiatan dan aktivitas membutuhkan  

sebuah proses yang diperlukan, khususnya didalam konsep pemasaran 

biasanya disebut sebagai fungsi-fungsi pemasaran. 
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Pada umumnya fungsi pemasaran dapat digolongkan sebagai 

berikut: 

a. Fungsi pertukaran 

1) Pembelian (buying) 

Pembelian dan penjualan memiliki fungsi yang berkaitan 

dengan menukarkan barang dari penjual ke pembeli. Fungsi 

pembelian merupakan kegiatan yang dilakukan konsumen untuk 

memilih jenis barang yang akan dibeli, kualitas yang diinginkan, 

kualitas yang memadai dan penyediaan yang memadai. 

2) penjualan (selling) 

Fungsi penjualan adalah mempertemukan penjual dan 

pembeli untuk melakukan pertukaran, penjualan umumnya 

dipandang sebagai fungsi pemasaran yang paling luas, meliputi 

kegiatan-kegiatan untuk mencari pasar dan membentuk 

permintaan melalui personal selling dan promosi.
33

 

3) Fungsi penyediaan fisik 

Yaitu berfokus pada penggunaan waktu, lokasi dan bentuk 

yang sangat diperhatikan pada suatu produk ketika akan 

mendistribusikan, diproses dan disimpan hingga ketangan 

konsumen. Apabila tidak diperhitungkan dan direncanakan dengan 
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baik kemungkinan besar perusahaan akan mengalami kerugian 

akibat penanganan produk yang tidak berstandar.
34

 

4) Fungsi penunjang 

Dalam kegiatan pemasaran mestinya ada fungsi penunjang, 

fungsi penunjang ini untuk melancar seluruh bentuk kegiatan 

pemasaran yang diantaranya adalah proses pengumpulan, proses 

komunikasi, proses penyortiran, pembiayaan. 

 

4. Tujuan pemasaran 

Dalam melakukan pemasaran, perusahaan memiliki beberapa 

tujuan sebagai berikut: 

a. Untuk memenuhi kebutuhan berupa produk maupun jasa. 

b. Untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan pada suatu 

produk maupun jasa. 

c. Untuk memberikan kepuasan semaksimal mungkin terhadap 

pelanggan. 

d. Untuk menguasai pasar dan menghadapi para pesaing. 

e. Untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan.
35

 

C. Tinjauan Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan tindakan terintregasi yang bersifat 

distinctive dalam rangka memberikan nilai kepada konsumen dan 
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menciptakan keunggulan bersaing bagi perusahaan.
36

 Pada dasarnya 

strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan menyatu 

dibidang pemasaran, yang meberikan arahan mengenai kegiatan yang akan 

dijalankan agar tercapainya tujuan dari pemasaran. Strategi pemasaran juga 

dapat disebut sebagai serangkaian sasaran dan tujuan, kebijakan dan aturan 

yang memberi arahan kepada perusahaan dari waktu ke-waktu, pada 

tingkatan dan acuan serta lokasinya masing-masing. Terutama sebagai 

tindakan perusahaan terhadap lingkungan dan persaingan yang kapan saja 

bisa berubah.
37

 

Strategi pemasaran merupaka kegiatan dalam memilih dan 

menganalisa pasar sasaran yang ingin dicapai oleh perusahaan dan 

menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok dan dapat memuaskan 

pasar sasaran tersebut.
38

 

Dari definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran adalah rencana terintegrasi menyeluruh dibidang pemasaran. 

Dengan pemasaran perusahaan dapat petunjuk tentang kegiatan yang akan 

dilakukan agar dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. 

Dalam menentukan strategi pemasaran perusahaan juga harus 

menentukan konsumen yang bisa dilayani dan dipenuhi kebutuhannya 

dengan baik dengan cara menginformasikan value mereka ke konsumen 
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tersebut. Hal ini dapat diperluas kaitannya dengan penentuan segmentasi 

pasar dan bauran pemasaran.
39

 

Strategi pemasaran biasanya digunakan oleh pengusaha untuk 

mengenalkan kepada para pelanggan mengenai perusahaan dan produknya. 

Strategi ini bertujuan untuk  memenangkan pasar dalam penjualan sebuah 

produk atau dikenal dengan how win the market melalui empat komponen 

strategi pemasaran, yaitu segmentation, targetting, positioning dan 

diferentation.
40

 

1. Segmentation 

Segmentasi adalah seni mengidentifikasi serta memanfaatkan 

peluang-peluang yang muncul di pasar. Segmentasi pasar merupakan 

proses pembagian pasar dan mengelompokkan pembeli yang berbeda-

beda berdasarkan kebutuhan, karakteristik, ataupun prilaku yang 

membutuhkan bauran produk dan bauran pasar tersendiri, segmentasi 

pasar juga bisa dikatakan sebuah dasar untuk mengetahui bahwa setiap 

pasar mempunyai segmen yang berbeda. 

2. Targetting 

Target adalah stretegi yang dilakukan perusahaan untuk 

mengalokasikan sumber daya secara efektif, karena sunber daya yang 

terbatas. Dengan menentukan target perusahaan akan lebih mudah 

dalam mencapai tujuannya dan akan lebih terarah. 
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3. Positioning 

Postioning adalah strategi yang dilakukan perusahaan untuk merebut 

konsumen, strategi ini berfokus dalam membangun kepercayaan 

konsumen. Dalam memasarkan produk positioning menjadi peran 

penting bagi perusahaan. Dengan membangun positioning berarti 

membangun kepercayaan dari konsumen, dan akan terjadi timbal balik 

yang positif antara perusahaan dengan konsumen. 

4. Diferentation 

Diferentation adalah upaya yang dilakukan dalam membentuk 

seperangkat perbedaan yang bermakna dalam tawaran perusahaan.41 

Diferentation dapat diwujudkan dalam content (what to offer), context 

(how to offer), dan yang tak kalah penting yaitu infrastructure 

(capability to offer). 

D. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaran adalah suatu kegiatan inti dari sebuah sistem 

pemasaran. Bauaran pemasaran merupakan pengkombinasian dari variabel 

atau kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan agar dapat 

melaksanakan program pemasaran secara efektif.
42

 

Menurut Kotler dan Keller bauran pemasaran adalah seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasarannya pada 
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pasar yang menjadi sasaran. Adapun strategi untuk mencapai tujuan 

pemasaran dengan mempengaruhi pembeli terdapat empat komponen, 

yaitu: 

1. Produk (Product) 

Produk adalah barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan kepada 

konsumen yang ada di pasar sasaran, produk merupakan sesuatu yang 

inti didalam pemasaran, karna yang menjadi patokan dalam kegiatan 

pemasaran adalah produk yang dihasilkan. Produk juga bisa membantu 

mengenalkan perusahan kepada konsumen melalui merk yang ada pada 

produk, isi, bentuk, atau kemasannya.
43

 

Untuk melakukan pengembangan pada produk, tentunya perusahaan 

berupaya menentukan kualitas, ukuran, bentuk, dan daya tarik tersendiri 

untuk menarik perhatian konsumen. 

2. Harga (price) 

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen 

untuk mendapatkan suatu produk. Penentuan harga menjadi aspek yang 

terpenting dalam kegiatan pemasaran, karena harga salah satu penyebab 

laku atau tidaknya produk yang dijual.  

Apabila perusahaan tidak melakukan penentuan harga  dengan tepat 

maka akan berakibat fatal pada produk tersebut, bila harga terlalu mahal 

dan tidak sesuai dengan kualitasnya maka tidak akan mencapai pada 

pasar sasaran tertentu atau bahkan customer value menjadi rendah. 
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Sebaliknya, jika harga terlalu murah maka perusahaan akan sulit untuk 

mendapatkan keuntungan atau konsumen beranggapan bahwa kualitas 

produk tersebut buruk. Seperti elemen-elemen bauran pemasaran 

lainnya, bila dipergunakan secara tepat, maka harga dapat menjadi 

senjata penting untuk bersaing secara efektif. Dengan demikian, 

penetapan harga yang tepat merupakan faktor penting dalam 

menentukan kesuksesan perusahaan dalam jangka pendek maupun 

jangka panjang.
44

 

Adapun metode penetapan harga sebagai berikut: 

a. Competitor Price  

Penetapan harga produknya melihat dari harga pasar saat ini 

dengan menyesuaikan langsung harga produk dengan pesaing lain. 

b. Cost plus pricing 

Penjual menetapkan harga barang menurut jumlah biaya perunit 

serta jumlah harga perunit ditambah laba. 

c. Cost plus pricing mark up 

Penjual menetapkan harga jual diatas harga beli barang per unit 

ditambah laba.
45

 

Dalam menentukan harga yang berlaku harus tetap. Terlalu banyak 

diskon/potongan harga akan menciptakan brand image menurun dan 
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konsumen beranggapan bahwa perusahaan tersebut menjual barang 

murah dan tidak berkualitas. 

 

 

3. Tempat (place) 

Tempat atau saluran pemasaran merupakan kegiatan perusahaan 

yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. Saluran 

distribusi merupakan rangkaian organisasi yang saling ketergantungan 

dan terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap 

untuk digunakan dan dikonsumsi. Jadi, Place adalah menyediakan 

produk pada sebuah tempat yang nyaman bagi konsumen untuk 

mendapatkannya. Hal ini tentu penting agar perusahaan dalam melayani 

konsumen tepat waktu dan tepat sasaran. Terlambat dalam penyaluran, 

perusahaan akan mengalami menurunya kualitas barang dan waktu 

tentunya menjadi kesempatan oleh pesaing. Untuk itulah diperlukan 

saluran disribusi yang tepat.
46

 

Adapun macam-macam saluran distribusi sebagai berikut: 

a. Saluran Distribusi untuk barang konsumsi 

1) Produsen ke konsumen  

Produsen menjual secara langsung ke konsumen. 

2) Produsen –Pengecer- Konsumen 
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Pengecer membeli barang dari produsen dan menjualkan ke 

konsumen 

3) Produsen-Pedagang besar-Pengecer-Konsumen 

Produsen hanya menjual barang ke pedagang besar saja, pengecer 

tidak bisa membeli barang ke produsen secara lansung, dalam 

pembelian pengecer melayani pembelian dari konsumen. 

4) Produsen-Agen-Pengecer-Konsumen 

Produsen menggunakan perantara agen untuk mencapai pengecer 

besar maupun kecil sekaligus pada konsumen. 

5) Produsen-Agen-Pedagang besar-Pengecer-Konsumen 

Produsen menggunakan perantara agen dan pedagang besar untuk 

menyalurkan barang ke pengecer dan konsumen. 

b. Saluran distribusi untuk barang indusri  

1) Produsen –Pemakai 

Saluran ditribusi langsung dilakukan untuk produk yang 

mempunyai harga relatif mahal. 

2) Produsen-Ditributor industri-Pemakai  

Produsen menggunankan ditributor dalam penyaluran barang ke 

konsumen.
47

 

3) Produsen-Agen –Pemakai  

Saluran ini menggunakan agen dan tenaga penjual sendiri dalam 

memasuki pasar baru. 
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4) Produsen-Agen-Ditributor industri-Pemakai 

Produsen hanya menggunakan jasa ditributor untuk melakukan 

penyaluran ke pemakai dan tidak bisa langsung pada agen.
48

 

Ditribusi merupakan serangkaian lembaga yang melakukan semua 

kegiatan yang digunakan untuk meyalurkan produk dari produsen ke 

konsumen untuk digunakan sesuai kebutuhan. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan aktivitas yang menyampaikan produk dan 

membujuk pelanggan untuk membelinya. Dalam pengertian lain 

promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh produsen 

mengkomunikasikan manfaat dari produknya, membujuk, dan 

mengingatkan para konsumen sasaran agar membeli produk tersebut.
49

 

William J. Stanton menyatakan promosi adalah unsur dalam bauran 

pemasaran yang dikombinasikan untuk kegiatan penjualan tatap muka, 

periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat 

yang membantu mencapai tujuan pemasaran.
50

 

Promosi merupakan ujung tombak kegiatan bisnis serta penentu 

keberhasilan suatu program pemasaran. Kegiatan ini adalah suatu 

keharusan bagi perusahaan dalam kondisi persaingan yang tidak 
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sempurna terdapat diferensiasi produk. Dengan demikian perusahaan 

dapat melakukan promosi dengan menggunakan sarana-sarana sebagai 

berikut: 

a. Periklanan (Advertising) 

Yaitu promosi yang dilakukan dalam bentuk tayangan, gambar 

atau kata-kata yang ada dalam spanduk, brosur, koran, majalah, radio, 

atau televisi. 

b. Promosi penjualan (Sales Promotion) 

Yaitu digunakan untuk meningkatkan penjualan melalui 

potongan harga atau hadiah pada waktu terrtentu terhadap barang-

barang tertentu pula. 

c. Publisitas (Publicity) 

Yaitu promosi yang dilakukan untuk meningkatkan citra 

perusahaan di depan para calon konsumen melalui kegiatan 

sponsorship terhadap suatu kegiatan amal atau sosial. 

d. Penjualan perseorangan (Personal Selling) 

Yaitu promosi yang dilakukan melalui karyawan perusahaan 

dalam melayani serta ikut mempengaruhi konsumen.
51

 

E. Penjualan 

1. Pengertian Penjualan 

Penjualan/menjual adalah sebuah ilmu dan seni mempengaruhi 

pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar 
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bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan. Kegiatan penjualan 

merupakan kegiatan dari sebuah pemasaran yang ditujukan untuk 

mengadakan pertukaran terhadap suatu produk dari produsen kepada 

konsumen. Tujuan dari sebuah penjualan adalah untuk menciptakan 

keuntungan yang optimal dalam penjualan produk tersebut. Maka dari 

itu penjualan merupakan fungsi yang paling penting dalam sebuah 

pemasaran karena akan menjadi tulang punggung kegiatan untuk 

mencapai pasar yang dituju. Berbagai cara dilakuakan seperti 

periklanan, peragaan, penggunaan promosi secara luas guna 

memepengaruhi publik.52 

2. Jenis-Jenis Penjualan 

Dalam melakukan penjualan terdapat 5 jenis penjualan, antara lain 

sebagai berikut: 

a. Trade Selling 

Trade selling merupakan penjualan produk yang berupa barang 

atau jasa melalui penyalur atau distributor. Yang di sini distributor 

berfungsi untuk mengelola penjualan produk sampai pada konsumen. 

b. Missionary Selling 

Missionary selling merupakan penjualan yang dimana penjual 

dan produsen berusaha mempengaruhi dan membujuk pembeli agar 

membeli produk dari penyalur yang ditunjuk oleh perusahaan. 
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c. Technical Selling 

Technical Selling merupakan teknik penjualan yang berusaha 

meningkatkan penjualan produk dengan memberikan nasihat dan 

saran kepada konsumen. Penjual di sini bertugas untuk 

mengidentifikasi masalah-masalah yang dihadapi oleh konsumen, 

setelah itu memberikan solusi dari masalah yang dihadapi tersebut 

dengan menggunakan produk yang ditawarkan oleh sebuah 

perusahaan. 

d. New Bussines Selling 

New bussiness selling yaitu teknik yang di mana penjual 

berusaha mengubah suspect (calon pembeli potensial) menjadi 

pembeli yang actual atau sesungguhnya. 

e. Responsive Selling 

Responsive Selling yaitu teknik yang di mana penjual 

memberikan reaksi dari stimulus yang ditunjukkan oleh pembeli atau 

calon pembeli. Penjual di sini bertugas untuk memberikan layanan 

yang terbaik agar konsumen terpuaskan.53 

F. Studi Penelitian Terdahulu 

Dalam menentukan judul skripsi ini, penulis juga melakukan telaah 

terhadap penelitian terdahulu untuk menghindari kesamaan, sekaligus 

sebagai perbandingan dengan penelitian ini.  Berdasarkan hasil penelurusan 
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peneliti terkait tema penelitian terdapat beberapa penelitian yang hampir 

serupa, diantaranya sebagai berikut: 

1. Fitriyah Inayah Ichwanda (2015), Analisis Strategi Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Volume Penjualan Eksporpada PT Petrokimia Gresik. 

Jenis penelitian ini adalah deskritif dengan pendekatan kualitatif. 

Menggunakan metode analisis SWOT, hasil penelitian menunjukkan 

bahwa PT Petrokimia Gresik kekuatan terbesar perusahaan terletak pada 

kualitas produk yang dimiiki PT Petrokimia Gresik terjamin, sedangkan 

kelemahan terbesar perusahaan adalah tuntutan untuk memenuhi 

kebutuhan subsidi. Peluang terbesar perusahaan adalah permintaan pasar 

tinggi di Asia Tenggara, sedangkan ancaman untuk perusahaan adalah 

kurangnya dukungan pemerintah untuk melakukan ekspor.. 

2. T. Prasetyo Hadi Atmoko (2018), Strategi Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Volume Penjualan di Cavinton Hotel Yogyakarta. 

Penelitian menggunakn metode deskriptif kualitatif dengan analisis 

SWOT. Hasil dalam penelitian ini bahwasanya strategi pemasaran yang 

dilakukan dalam meningkatkan volume penjualan di Hotel Cavinton 

seperti meeting room dan malioboro Sky Lounge & Bar dan beberapa 

fasilitas lainnya memberikan dampak yang baik bagi penjualan volume 

penjualan di Cavinton Hotel. 

3. Ayu Ratnasari (2019), Strategi Pemasaran di BMT 

Surya Kencana Balong Ponorogo Perspektif Ekonomi Islam. Pada 

penelitian menggunakan jenis penelitian studi lapangan (field research) 



 

 

dengan pendekatan kualitatif. Strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

BMT Surya Kencana dalam perspektif ekonomi Islam adalah 

meningkatkan pelayanan yang optimal kepada nasabah, meningkatkan 

kualitas SDM yang dimiliki, peningkatan Fasilitas BMT, penambahan 

inventaris kantor, meningkatkan kegiatan promosi kepada masyarakat, 

menjalin hubungan yang baik dengan nasabah. Dengan melakukan 

strategi tersebut kegiatan pemasaran BMT Surya Kencana lebih 

terarah dan efisien. Sehingga dengan BMT Surya Kencana bisa 

menghadapi persaingan yang terus meningkat diantara lembaga 

keuangan yang lainnya. 

4. Lilis Wahidatul Fajriyah (2018), Strategi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Penjualan Tahubaxo Ibu Pudji Ungaran dalam Perspektif 

Ekonomi Islam. Pada penelitian menggunakan jenis penelitian studi 

lapangan (field research) dengan pendekatan kualitatif. Hasil dari 

penelitian menunjukkan bahwa dalam melakukan proses jual beli, 

Tahubaxo Ibu Pudji Ungaran menerapkan strategi pemasaran islami. 

Karakteristik pemasaran Islami yang diterapkan Tahubaxo Ibu Pudji 

Ungaran adalah ketuhanan, etika (akhlak), dan manusiawi. Dalam 

melakukan pemasarannya Tahubaxo Ibu Pudji Ungaran melakukan 

segmenting dan targeting seperti yang dipraktikkan Nabi Muhammad 

SAW tatkala beliau berdagang ke negara Syam, Yaman, dan Bahrain. 

Tahubaxo Ibu Pudji Ungaran juga melakukan Market Positioning 

(penetapan posisi pasar), dan Internal Development yaitu berkembang 



 

 

melalui usaha sendiri dengan melakukan penelitian dan pengembangan 

(research and development). 

5. Widia Resti Ayu (2020), Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan 

penjualan pada Toko bag Corner Ponorogo. Pada penelitian ini 

menggunakan metode pendekatan kualitatif. Hasil penelitiannya yaitu 

dalam penerapan strategi pemasaran Toko Bag Corner saat ini telah 

menerapkan empat komponen dalam teori segmentasi pemasaran yaitu, 

segmentasi, targetting, positioning dan diferentation. Namun dalam 

penerapan strategi pemasaran Toko Bag Corner saat ini belum mampu 

meningkatkan penjualan dan memperoleh hasil yang optimal. 

 

 Tabel 1.1  

Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Tujuan 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

1. 

Fitriyah 

Inayah 

Ichwanda 

Analisis 

Strategi 

Pemasaran 

Untuk 

Meningkatka

n Volume 

Penjualan 

Eksporpada 

PT 

Petrokimia 

Gresik. 

Untuk 

mengetahui 

strategi 

pemasaranU

ntuk 

Meningkatk

an Volume 

Penjualan 

Eksporpada 

PT 

Petrokimia 

Gresik. 

Meneliti 

tentang 

strategi 

pemasaran 

Pada 

penelitian  

terdahulu 

berfokus 

pada 

penganalisi

san SWOT, 

sedangkan 

penelitian 

ini 

mengarah 

pada target 

pasar 

sesuai 

dengan 



 

 

strategi 

pemasaran 

2.  

 

 

T. Prasetyo 

Hadi 

Atmoko 

Strategi 

Pemasaran 

Untuk 

Meningkat

k-an 

Volume 

Penjualan 

di 

Cavinton 

Hotel 

Yogyakart

a 

Untuk 

mengetahui 

strategi 

pemasaran 

di Cavinton 

Hotel 

Yogyakarta. 

Meniliti 

strategi 

pemasara

n yang 

sesuai 

guna 

meningka

t-kan 

volume 

penjualan

. 

Pada 

penelitian 

terdahulu 

kasus dan 

lokasi 

penelitian 

berbeda 

dengan 

penelitian 

sekarang 

yang 

dilakukan

, serta 

perbedaa

n pada 

objek 

data dan 

cara 

menganal

isis 

datanya. 

3. Ayu 

Ratnasari 

Strategi 

Pemasaran 

di BMT 

Surya 

Kencana 

Balong 

Ponorogo 

Perspektif 

Ekonomi 

Islam 

Untuk 

mengetahui 

strategi 

pemasaran 

yang 

digunakan 

BMT 

Surya 

Kencana 

Balong 

Ponorogo. 

Meneliti 
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strategi 

pemasara

n. 
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penelitian  

terdahulu 

hanya  

membahas 

pada 

strategi 

pemasran 

dalam 

perspektif 

islam,  

sedangkan 

pada 

penelitian 

ini 

membahas 



 

 

tentang 

strategi 

pemasaran  

dan bauran 

pemasaran. 

4.  
Lilis 

Wahidatul 

Fajriyah 

Strategi 

Pemasaran 

Dalam 

Meningkat

kan 

Penjualan 

Tahubaxo 

Ibu Pudji 

Ungaran 

dalam 

Perspektif 

Ekonomi 

Islam 

Untuk 

mengetahui 

strategi 

pemasaran 

Tahubaxo 

Ibu Pudji 

Ungaran 

dalam 

Perspektif 

Ekonomi 

Islam. 

Meniliti 

strategi 

pemasara
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t-kan 

penjualan 

Pada 

penelitian 

terdahulu 

kasus dan 

lokasi 

penelitian 

berbeda 

dengan 

penelitian 

sekarang 

yang 

dilakukan

, serta 

perbedaa

n pada 

objek 

pengump

ulan data. 

5. Widia 

Resti Ayu 

Strategi 

Pemasaran 

dalam 

Meningkat

k-an 

penjualan 

pada Toko 

bag Corner 

Ponorogo. 

Untuk 

mengetahui 

komponen 

strategi 

pemasaran 
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n penjulan 

Toko Bag 

Corner 

Ponorogo 

Meneliti 

strategi 

pemasara

n yang 
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usaha. 

Penelitian 

terdahulu 
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strategi 

pemasaran 
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peningkatan 

penjualan, 
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penelitian 

ini 

membahas 

strategi 

pemasaran 

dan bauran 

pemasaran 



 

 

untuk 

meningkatk

an 

penjualan 

Sumber : Data Diolah Tahun 2021. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Dan Pendekatan Penelitian 

Pada penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian 

deskriptif. Penelitian deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan dan 

menganalisis suatu situasi atau area populasi tertentu yang bersifat 

aktual secara sistematis dan akurat.
54

 Dalam penelitian ini penulis  

menganalisis tentang strategi pemasaran dalam meningkatan penjualan 

swalayan Ismart Ponorogo. 

Metode pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode pendekatan kualitatif, metode ini diterapkan dengan 

pengumpulan data, analisis dan diinterprestasikan. Penelitian kualitatif 

berfokus pada pemahaman tentang permasalahan sosial dan manusia 

berdasarkan kondisi nyata yang rinci, holistis dan kompleks.
55

 

Pendekatan kualitatif merupakan pengumpulan data untuk 

mengetahui suatu kejadian yang terjadi, yang mana peneliti sebagai 

komponen kunci utama, analisis data bersifat kualitatif dan teknik 

pengumpulan data dengan tringulasi atau penggabungan dan hasil 

penelitiannya lebih ditekankan pada maknanya dari pada 

generalisasinya.
56
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B. Lokasi Penelitian 

Dalam penelitian ini lokasi yang dijadikan obyek penelitian oleh 

penulis yaitu Swalayan Ismart yang berada di Jalan Sultan Agung, 

Bangunsari, Nologaten, Kecamatan Ponorogo, Kabupaten Ponorogo. 

Penulis mengambil lokasi tersebut karena Jalan Sultan Agung termasuk 

jalan yang padat penduduk, sehingga mempunyai potensi besar dalam 

meningkatkan penjualan maupun keuntungan bagi swalayan. 

C. Data dan Sumber Data 

1. Data  

Data adalah segala fakta dan angka yang dijadikan untuk 

menyusun informasi.
57

 Data merupakan sesuatu yang masih belum 

memiliki makna dan masih diperlukan adanya pengolahan. Data bisa 

dalam bentuk gambar, suara, huruf, angka, suatu keadaan atau 

simbol-simbol lain yang bisa digunakan untuk untuk melihat situasi 

dan kondisi suatu tempat.
58

 

Data pada penelitian ini diperoleh melalui wawancara, observasi 

dan dokumentasi terkait dengan strategi pemasaran swalayan Ismart. 

Hasil wawancara akan menjadi pemikiran peneliti yang akan 

digabungkan dengan pendapatan swalayan tersebut. 

 

2. Sumber data 
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Sumber data merupakan dari mana asal data yang didapatkan, 

peneliti dalam melakukan penelitian ini menggunakan sumber data 

sebagai berikut: 

a. Sumber primer 

Data primer ialah informasi yang didapatkan dari sumber 

utama yaitu tangan pertama atau narasumber.
59

 Pada penelitian ini 

terdapat beberapa narasumber yang dapat dijadikan sebagai 

sumber data primer, diantaranya sebagai berikut: 

1) Fajrul Riyadi, selaku direktur swalayan Ismart. 

2) Irma, selaku manajer swalayan Ismart. 

3) dan beberapa konsumen yang belanja di swalayan Ismart. 

b. Sumber sekunder 

Sedangkan data sekunder merupakan data yang diperoleh 

dari pihak ketiga, atau bukan sumber utama. Pada penelitian ini 

sumber data sekunder peneliti peroleh langsung dari instansi yaitu 

berupa data umum swalayan Ismart. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam proses pengumpulan data peneltian ini dilakukan melalui 

beberapa metode pengumpulan data seperti: 

1. Observasi  

Observasi merupakan cara pengumpulan data dengan mengamati 

dan mencatat secara sistematik gejala yang ditunjukkan oleh objek 
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penelitian.
60

 Dalam penelitian ini penulis menggunakan jenis 

observasi partisipan, yaitu suatu pengamatan yang dilakukan oleh 

pengamat dengan melibatkan diri dalam kegiatan yang dilakukan 

oleh orang-orang yang akan diamati.  

Pada penelitian ini bentuk observasi yang di lakukan peneliti 

adalah pengamatan terhadap penerapan strategi pemasaran berupa 

segmentation, targetting, positiong, differentation dan bauran 

pemasaran berupa produc, place, prace, promotion serta kegiatan 

penjualan atau pemasaran melalui offline maupun online di swalayan 

Ismart. 

2. Wawancara  

Wawancara merupakan cara pengumpulan data dan informasi 

dengan bertanya langsung kepada narasumber.
61

 Wawancara 

dilakukan untuk memperoleh data dari direktur swalayan dengan 

diadakan pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide 

melalui tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam 

suatu topik tertentu.  

Wawancara yang dilakukan bersifat terbuka yaitu pihak yang 

diwawancara bertindak sebagai responden. Metode wawancara yang 

digunakan yaitu wawancara semi terstruktur dimana sebelum 

melakukan wawancara peneliti membuat daftar pertanyaan 
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wawancara, kemuadian saat wawancara daftar tersebut digunakan 

namun ada kalanya pertanyaan yang diajukan mengalir sesuai dengan 

situasi kondisi pada saat wawancara berlangsung. 

3. Dokumentsi  

Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data dengan 

mencari bukti nonmanusia yang ada kaitannya dengan penelitian 

yang sedang dilakukan, seperti karya nonmental seseorang, gambar 

maupun tulisan.
62

 

Dalam penelitian ini peneliti mendokumentasikan subjek dari 

penelitian, baik narasumber maupun kegiatan yang berlangsung di 

swalayan Ismart. 

E. Teknik Pengecekan Keabsahan Data 

Uji kredibilitas data atau kepercayaan terhadap data hasil penelitian 

kualitatif dapat dilakukan dengan perpanjangan pengamatan, 

peningkatan ketekunan dalam penelitian, triangulasi, diskusi dengan 

teman sejawat, analisis kasus negatif, dan member check.
63

 Dalam 

penelitian ini, uji kredibilitas data dilakukan dengan teknik triangulasi 

sumber. Triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas data yang 

dilakukan dengan mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa 
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sumber.
64

 Dengan teknik triangulasi sumber maka peneliti akan 

menjadikan direktur swalayan Ismart, kepala admin swalayan Ismart 

dan sebagian konsumen dari swalayan Ismart  sebagai sumber 

pengumpulan data dan sebagai tolak ukur keabsahan data yang akan 

diolah menggunakan teknik triangulasi sumber. 

F. Teknik Pengolahan Data 

1. Reduksi  

Reduksi data adalah merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. 

Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan 

gambaran yang lebih jelas dan mempermudah peneliti untuk 

melakukan pengumpulan data selanjutnya serta mencarinya bila 

diperlukan.
65

 Penulis mereduksi data yang disampaikan oleh pihak 

pihak swalayan Ismart terkait strategi pemasaran dan bauran 

pemasaran dalam meningkatkan penjualan. 

2. Penyajian Data  

Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah 

mendisplaykan data. Penyajian data merupakan semua informasi 

yang terkumpul sehingga dari informasi tersebut dapat ditarik sebuah 

kesimpulan yang kemudian dilakukan pengambilan tindakan 

penyajian data yang biasanya digunakan adalah dengan teks yang 
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bersifat naratif.
66

 Dalam hal ini data yang disajikan berupa 

keterangan dari  pihak swalayan Ismart terkait strategi pemasaran dan 

bauran pemasaran dalam meningkatkan penjualan. 

G. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan sebuah cara yang dilakukan untuk 

menyusun, mengorganisasikan, dan menjabarkan data yang diperoleh 

secara sistematis agar mudah dipahami diri sendiri dan orang lain.
67

 

Peneliti menggunakan metode berfikir induktif dalam menganalisa data. 

Metode induktif adalah cara menerangkan data dari paparan data 

kemudian ke arah teori.
68

 Dalam hal ini, peneliti menganalisis data yang 

diperoleh dalam bentuk uraian kemudian data tersebut dianalisis dengan 

cara berfikir induktif yang berangkat dari informasi mengenai 

pelaksanaan strategi pemasaran dan bauran pemasaran dalam 

meningkatkan penjualan swalayan Ismart. 
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BAB IV 

DATA DAN ANALISA 

A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 

1. Profil Swalayan Ismart 

Swlayan Ismart merupakan lembaga jual beli yang bertujuan 

untuk meningkatan usaha-usaha produktif dan produk-produk 

muslim, yang mempunyai tujuan untuk mengenalkan produk muslim 

dan meneyediakan peluang bisnis  serta menciptakan lapangan 

pekerjaan bagi umat muslim di Ponorogo. Swalayan Ismart didirikan 

oleh 200 orang penanam saham pada tanggal 26 mei 2017. 

Berdirinya swalayan Ismart dilatar belakangi oleh keinginan para 

penanam saham terhadap pentingnya ekonomi umat, karena 

dibeberapa titik banyak terlihat sektor-sektor ekonomi yang dikuasi 

oleh non muslim dan produk-produk non muslim yang beredar 

dilapangan, oleh sebab itu untuk menggeser produk-produk non 

muslim maka didirikanlah swalayan Ismart, yang mana didalam 

sistem dan produk yang disediakannya menggunakan produk-produk 

muslim.
69

 

Selain itu produk-produk swalayan Ismart juga bisa 

mensinergikan banyak produk UKM, UMKM sehingga dapat 

menjadi fasilitator untuk bertumbuhnya dan meningkatkan 
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perekonomian UKM dan UMKM yang ada disekitar swalayan 

tersebut. 

2. Visi dan Misi Swalayan Ismart 

a. Visi 

Dari umat untuk umatnya kembali. 

b. Misi  

1) Meningkatkan perekonomian umat 

2) Menciptakan lapangan kerja bagi umat muslim 

3) Mensejahterakan produk-produk muslim
70

 

3. Struktur Organisasi 

Struktur organisai di swalayan Ismart terdiri dari berbagai 

departemen-departemen yang memiliki tugas dan tanggung jawab 

masing-masing. Adapun rinciannya sebagai berikut: 

Gambar 3.1  

Struktur Organisasi Swalayan Ismart 
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Dari gambar diatas dapat dijelaskan bahwa: 

a. Komisaris swalayan ismart adalah Bapak suharlianto 

b. Direktur utama swalayan Ismart adalah Bapak Fajrul Riyadi 

c. Manajer swalayan Ismart adalah Irma Rahmawati 

d. Wakil manajer swalayan Ismart adalah Saiful 

4. Job Deskripsi 

Adapun job deskripsi di swalayan Ismart sebagai berikut: 

a. Kepala toko 

Sasaran Pekerjaan :  

1) Bertanggungjawab atas berkembangnya toko sesuai dengan visi 

dan misi yang telah ditentukan. 

2) Bertanggungjawab atas tersedianya barang dagang pada toko 

dibawah koordinasinya. Sehingga tidak terjadi kekosongan stok 

maupun over stok. 

3) Khusus barang sesional, ketersediaan stok wajib untuk 

dipenuhi.
71 

Tugas pokok: 

1) Melakukan pengembangan pasar 
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2) Mencari harga yang kompetitif, terkait dengan pemenuhan 

kebutuhan barang 

3) Melakukan pengawasan dan pengendalian terhadap nilai stok 

termasuk pengawasan terhadap kekosongan maupun over stok 

Wewenang: 

1) Melakukan inspeksi stok, untuk mengetahui produk dead dan 

slow moving, untuk dilakukan retur atau tindakan lain (sesuai 

prosedur baku) terhadap mitra kerja (suplayer barang 

dimaksud). 

2) Memerintahkkan tugas lembur/tambahan kepada bawahannya, 

manakala terjadi peningkatan permintaan, dan dikejar target 

untuk diselesaikan, dengan mempertimbangkan efisiensi 

pembiayaan. 

3) Melakukan pembinaan, pengarahan, pengawasan, teguran dan 

surat peringatan terhadap karyawan dibawahnya, agar kinerja 

karyawan meningkat dan sesuai dengan target pekerjaan 

masing-masing, sesuai dengan SOP. 

4) Meminta data penjualan dan laporan keuangan, untuk 

dilakukan evaluasi.
72 

b. Wakil kepala toko 

Sasaran Pekerjaan: 
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Bertanggungjawab atas koordinasi dan pelaksanaan 

oprerasional dan administrasi toko baik rutin maupun insidentil, 

secara tertib, tepat dan benar sesuai dengan waktu yang telah 

ditetapkan. 

Tugas pokok: 

1) Mengontrol dan mengatur shif kerja karyawan. 

2) Bersama Kepala Toko melakukan koreksi atas pencapaian 

omset dan target penjualan. 

3) Membuat laporan kepada Kepala Toko sesuai dengan tugas 

pokoknya. 

4) Membuat laporan tertulis terhadap penjualan barang perhari 

kepada toko. 

5) Mengontrol data persediaan untuk mengetahui kevalidan 

antara stok fisik dan komputer serta melaporkan kepada 

Kepala Toko. 

6) Bertanggung jawab atas inventaris di toko.
73 

Wewenang: 

1) Mewakili Kepala Toko apabila tidak ditempat atau 

berhalangan. 

2) Menugaskan karyawan untuk menjaga kebersihan area Toko. 

3) Mewakili Kepala Toko menyelesaikan komplain dari 

pembeli/pengunjung. 
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c. Gudang 

Sasaran Pekerjaan: 

1) Terkendalinya kesesuaian stok barang di gudang. 

2) Terciptanya keamanan, kerapian barang dan kebersihan 

gudang.  

Tugas Pokok: 

1) Bertanggung jawab atas kesesuaian stok fisik barang dengan 

stok komputer di gudang. 

2) Menerima, Mencocokan dan mendata barang datang. 

3) Menata barang digudang sesuai dengan kelompok dan jenisnya 

(Food dan Non Food). 

4) Menjaga kebersihan dan keamanan barang dan area gudang. • 

Membuat sistem kendali FIFO ( Datang dulu keluar dulu) 

digudang. 

5) Menyediakan tempat retur dan memberikan informasi pada 

Kepala Toko dan Akunting mengenai barang retur digudang.
74 

Wewenang: 

1) Berhak menolak atau mengizinkan kepada karyawan yang 

berkepentingan masuk gudang. 

d. Input data 

Sasaran Pekerjaan: 
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1) Bertanggungjawab atas penentuan harga pokok dan harga jual 

serta cetak barcode pada barang yang belum ada barcode 

dibawah kendali Kepala Toko. 

2) Bertanggungjawab atas penyelesaian penginputan faktur dan 

menyerahkan faktur kepada bagian administrasi dan keuangan.  

Tugas pokok: 

1) Menentukan harga pokok. 

2) Menentukan harga jual dan cetak barcode. 

3) Melakukan koordinasi dengan bagian penerimaan barang atas 

kesesuaian nama, barcode, dan jumlah barang. 

4) Melakukan koordinasi mengenai harga jual dengan kepala 

toko.
75 

Wewenang: 

1) Berhak menentukan harga pokok dan harga jual. 

e. Bendahara dan Akunting 

Sasaran Pekerjaan: 

1) Bertanggungjawab atas catatan keuangan, secara tertib, tepat 

dan benar sesuai dengan waktu yang diberikan serta dapat 

dipertanggungjawabkan.  

Tugas pokok: 

1) Melakukan pencatatan atas transaksi sampai dengan menyusun 

laporan keuangan, untuk dilaporkan kepada Kepala Toko. 
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2) Melayani pembayaran dan melakukan kroscek retur sesuai 

aturan baku pembayaran kepada supliyer. 

3) Melaksanakan pencatatan pengendalian stok manual dan 

komputer. 

4) Mencatat laporan penjualan perhari. 

5) Sebelum mempunyai admin Pajak akan mengerjakan laporan 

pajak.
76 

Wewenang: 

1) Berhak menolak pembayaran, mana kala bukti pembayaran 

tidak sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan. 

2) Memberikan informasi kepada Kepala Toko mengenai jumlah 

saldo setoran agar tidak melebihi jumlah permintaan barang. 

f. Pramuniaga 

Sasaran Pekerjaan: 

1) Bertanggungjawab atas pelaksanaan tugas yang meliputi 

pengawasan, pendisplayan barang dan membantu pengunjung, 

sehingga memudahkan pengunjung dalam melihat, meraih dan 

membawa barang ke tempat pembayaran (kasir). 

2) Melaksanakan tugas tambahan dari Kepala Toko, agar 

kegiatan operasional dapat terlaksana sesuai tujuan.  

Tugas pokok: 
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1) Menjaga kebersihan dan kerapian area display dan barang 

yang dipajang. 

2) Melayani pembeli dengan santun, ramah, dan teliti. 

3) Memajang barang dagang sesuai kelompok departemen 

masing-masing. 

4) Mempergunakan fasilitas peralatan kerja sesuai tugas dengan 

baik dan hati-hati serta merawatnya sesuai dengan prosedur 

yang telah ditentukan. 

5) Melaksanakan perintah dari Kepala Toko seperti, cek stok 

barang, kebersihan dan tugas lainnya sesuai dengan Prosedur 

pekerjaan yang telah ditentukan. 

Wewenang: 

1) Mengawasi area display yang menjadi bagiannya, namun tidak 

sampai mengganggu kenyamanan konsumen dalam berbelanja. 

2) Membenahi posisi display barang, dan memajukan barang 

yang sudah diambil oleh konsumen. 

3) Melakukan penarikan barang apabila sudah mendekati 

kedaluarsa, tidak laku, atau terlalu over persediaannya, dan 

melaporkannya kepada Kepala Toko untuk diproses.
77 

g. Kasir 

Sasaran Pekerjaan: 
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1) Bertanggungjawab atas pelaksanaan kegiatan transaksi 

pembayaran dengan konsumen. 

Tugas pokok 

1) Melayani konsumen dengan santun, ramah, dan teliti. 

2) Melayani transaksi penjualan mulai dari menerima 

pembayaran sampai dengan membungkus barang belanjaan 

konsumen yang dikelompokkan berdasarkan dengan jenisnya. 

(misal, antara barang detergen dengan food harus 

disendirikan). 

3) Memastikan kondisi laci uang aman terkunci pada saat 

meninggalkan tempat kerja (baik sholat, makan atau tugas 

lain) dan apabila terjadi kehilangan menjadi tanggung jawab 

petugas kasir yang bersangkutan. 

4) Membuat laporan hasil penjualan sesuai dengan prosedur yang 

telah ditentukan. 

5) Menawarkan produk yang lagi promosi.
78

  

Wewenang: 

1) Meminta modal sesuai ketentuan kepada bendahara. 

2) Menerima pembayaran dari konsumen, sesuai jumlah 

transaksi. 

3) Berhak memeriksa uang dari pengunjung/konsumen, untuk 

dicek keasliannya. 
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4) Menolak dengan halus, apabila diduga konsumen membayar 

dengan uang palsu. 

5) Meminta salah seorang karyawan untuk mengantarkan 

belanjaan konsumen sampai kendaraannya. 

h. Keamanan 

Sasaran Pekerjaan: 

1) Bertanggungjawab atas keamanan, ketertiban dan melindungi 

lingkungan kerja dari pelanggaran hukum.  

Tugas pokok: 

1) Meminta kepada para pengunjung untuk melepaskan jaket, tas 

dan barang bawaan lain, kecuali dompet agar dititipkan di 

penitipan dengan santun dan ramah. 

2) Patroli di area toko dengan melakukan roading area 

(melakukan pengawasan dengan masuk kelorong-lorong toko) 

secara periodik 2 jam sekali, untuk mengamati gerak-gerik 

pengunjung, jika cocok dengan kreteria orang berniat jelek, 

lakukan pengintaian dan kode kewaspadaan kepada 

pramuniaga, dengan tetap berperilaku ramah dan sopan.
79

  

Wewenang: 

1) Menegur terhadap Karyawan/SPG/BA apabila di dalam area 

toko melakukan kegiatan makan/minum, bermain HP, maupun 

mengabaikan pengunjung disaat waktu bertugas. 
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2) Pemeriksaan barang bawaan secara berkala bersama kepala 

divisi terhadap barang bawaan Karyawan/SPG/BA untuk 

mencegah dan meminimalisasi penguasaan asset – asset 

perusahan secara illegal. 

3) Melakukan penahanan kepada Pengunjung/Karyawan/SPG/BA 

yang terbukti melakukan tindak pencurian dan telah 

dibuktikkan dari rekaman CCTV maupun saksi mata. 

B. Data 

1. Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Dalam 

Meningkatkan Penjualan di Swalayan Ismart. 

a. Produk (Product) 

Untuk mengetahui bagaimana penerapan bauran pemasaran 

segi produk pada swalayan Ismart, maka peneliti melakukan 

wawancara dengan Bapak Fajrul selaku direktur utama swalayan 

Ismart: 

“Di swalayan Ismart kami menyediakan berbagai macam 

produk bahan pokok untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari, 

selain itu kami juga menyediakan produk yang sama seperti 

yang diperjual belikan di pasaran maupun swalayan lain, 

namun disini kami tetap menyisipkan produk-produk 

muslim guna mengembangkan produk tersebut dan 

bertujuan untuk menggeser produk non muslim”.
80

 

 

Hal tersebut serupa dengan penjelasan dari Mbak Irma 

selaku manajer swalayan Ismart: 
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“Selama saya menjabat menjadi admin dan bekerja di sini, 

produk-produk muslim mampu menggantikan atau 

menggeser prduk non muslim, karena untuk membuat 

konsumen memilih produk muslim kami memberikan 

edukasi yang mana dengan membeli produk muslim maka 

akan meningkatkan kesejahteraan umat, selain itu kualitas 

produk muslim juga tidak kalah dengan produk non muslim, 

dengan begitu kami bisa mengarahkan konsumen membeli 

produk muslim dengan kualitas yang sama dan untuk 

kepentingan umat”.
81

 

 

Pada penjelasan lain yang merupakan hasil wawancara dari 

Ibu Yuli selaku konsumen swalayan Ismart ia menjelaskan: 

“Selama saya mengenal dan berbelanja di Ismart menurut 

saya produk-produk Ismart sangat lengkap untuk memenuhi 

kebutuhan pokok sehari-hari, penataan dan pengelompokan 

barang juga sangat tertata rapi sehingga lebih mudah untuk 

menemukan barang yang akan dibeli. Saya juga sering 

membeli produk muslim yang kualitasnya sama dengan 

produk non muslim, karena dengan membeli produk muslim 

saya pikir saya bisa membantu mensejahterahkan umat 

muslim”.
82

 

 

Hasil wawancara yang dilakaukan dengan Ibu Susi selaku 

konsumen swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Produk-produk di Ismart bisa dikatakan lengkap karena 

selama saya belanja disini kebutuhan sehari-hari yang saya 

butuhkan selalu tersedia, selain itu kualitas produk disini 

sangat baik dan sama seperti produk-produk yang dijual di 

swalayan-swalayan lain, hanya saja kalau di Ismart tidak 

menjual rokok dan produk yang mengandung mudhorot, 

karena dari konsepnya saja Ismart sangat memperhatikan 

aspek Islaminya”.
83
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Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

produk yang disediakan swalayan Ismart merupakan produk 

yang umumnya dijual di pasaran, baik berupa bahan kebutuhan 

pokok makanan ringan dan lainnya, selain itu Ismart juga  

menyediakan produk muslim sedikit demi sedikit dengan tujuan 

untuk menggeser produk non muslim. 

b. Harga (Price)  

Harga produk yang ada di swalayan Ismart cukup terjangkau 

dan bisa terbilang lebih murah dari pada swalyan lain yang ada 

di Ponorogo, sehingga dapat dijangkau oleh semua kalangan 

konsumen, baik dari kalangan bawah, menengah, maupun 

kalangan atas.
84

 

Untuk mengetahui strategi produk di swalayan Ismart maka 

peneliti melakukan wawancara dengan Bapak Fajrul selaku 

direktur utama swalayan Ismart: 

“Dalam menentukan harga kami melakukan riset di pasar, 

kemudian mecocokkan dengan biaya operasional kami, 

untuk produk muslim kami juga memberikan harga yang 

mampu bersaing dengan harga produk non muslim, 

walaupun sebenarnya kami bisa saja mengambil keuntungan 

lebih besar karena tidak semua swalayan menyediakan 

produk muslim, tapi tujuan kami dalam menyediakan produk 

muslim bukan hanya mencari keuntungan saja, melainkan 

untuk mensejahterkan umat itu tadi, jadi kami tetap 
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memberikan harga sesuai biaya operasional dan beberapa 

persen untuk keuntungan”.
85

 

 

Hasil wawancara dengan Mbak Irma selaku manajer 

swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Dari segi harga di swalayan Ismart tetap menyesuaikan 

dengan kualitas ya mas, harga produk disini juga hampir 

sama dengan swalayan lain, bahkan untuk beberapa produk 

disini harganya lebih murah dari pada swalayan lain,  untuk 

produk muslim memang lebih mahal sedikit, karena biaya 

operasional dan produk tersebut belum tersebar seluas 

produk non muslim”.
86

 

 

Hasil wawancara dengan Ibu Susi selaku konsumen 

swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Saya memilih belanja di Ismart karena menurut saya harga 

disini sedikit lebih murah dan dapat saya jangkau dari pada 

swalayan lain, saya sering belanja disini karena disini juga 

bisa grosir dan harga grosir tentunya akan semakin murah 

dari harga satuannya, walaupun harganya murah tapi 

kualitas produk tetap terjaga, makanya saya sering datang ke 

sini”.
87

 

 

Pada penjelasan lain yang merupakan hasil wawancara dari 

Ibu Yuli selaku konsumen swalayan Ismart ia menjelaskan: 

“Harga barang disini menurut saya cukup murah dan hampir 

sama dengan harga di pasaran, tapi ada juga barang yang 

lebih murah dari swalayan lain dan ada juga yang lebih 

mahal, tapi harga yang lebih mahal lebih ke produk-produk 

yang memang jarang ada di pasaran, makanya saya belanja 
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disini karena harga-harga disini sangat terjangkau dan 

pelayanannya sangat baik”.
88

 

 

Dari hasil wawancara diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 

harga yang ditetapkan di swalayan Ismart hampir sama dengan 

harga pasaran di swalayan-swalayan lain, namun ada beberapa 

produk non muslim yang lebih murah dari swalayan lain, dan 

beberapa produk muslim  lebih mahal karena memang produk 

tersebut belum tersebar luas dan memiliki kualitas yang baik. 

c. Tempat (Place) 

Untuk mengetahui strategi tempat di swalayan Ismart, maka 

peneliti melakukan wawancara dengan Bapak Fajrul selaku 

direktur utama swalayan Ismart: 

“Dalam memilih tempat kami melihat dari beberapa aspek, 

salah satunya dari letak geografis, lokasi swalayan Ismart 

cukup strategis karena dekat dengan akses jalan raya, 

terletak di perkotaan dan di tengah padatnya penduduk, 

selain lokasi swalayan Ismart juga dekat dengan masjid NU, 

hal ini sangat cocok dengan konsep Ismart yang menerapkan 

nilai-nilai Islami”.
89

 

 

Hasil wawancara yang dilakukan dengan Mbak Irma selaku 

manajer swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Swalayan Ismart ini letaknya memang strategis, berada di 

tengah ramainya penduduk, dekat dengan masjid, panti, dan 

sangat mudah untuk diakses oleh siapapun, sehingga 

memudahkan konsumen untuk belanja dan menjangkau 

swalayan ini. Keberadaan swalayan Ismart pun sangat 
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membantu pengusaha kecil menengah yang ada di sekitar 

swalayan”.
90

 

 

Hasil wawancara yang dilakukan dengan Ibu Susi selaku 

konsumen swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Menurut saya letak Ismart ini memang strategis dan mudah 

dijangkau, apalagi swalayan ini sangat dekat dengan jalan 

raya, jadi kelihatan bagi siapa saja yang lewat jalan ini, tapi 

karena dekatnya bangunan dengan jalan raya menyebabkan 

tempat parkir kurang luas dan kadang sebagian kendaran 

parkir di bahu jalan, hal yang mebuat saya tidak nyaman dan 

kadang saya juga jadi enggan mampir karena penuhnya 

kendaraan di bahu jalan karena tak ada tempat parkir yang 

kosong lagi, hanya itu yang membuat kurang nyaman bagi 

saya”.
91

 

 

Hasil wawancara yang dilakukan dengan Ibu Yuli selaku 

konsumen swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Lokasi Ismart menurut saya sangat strategis karena berada 

di tepi jalan raya,  mudah diketahui masyarakat dan berada 

di raimainya kegiatan masyarakat, hanya saja tempat untuk 

parkir kendaraan yang kurang luas dan sempit, jadi agak 

berdempetan ketika mau parkir, sering juga saya parkir di 

bahu jalan kalau parkiran sudah penuh, kadang ketika sudah 

penuh saya juga enggan mau belanja disini”.
92

 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

penentuan lokasi yang baik dan strategis sangat membantu dalam 

kenyamanan konsumen sehingga akan mendatangkan proses 

terjadinya banyak penjualan, kekurangan dari segi tempat di 
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swalayan Ismart yaitu dari luasnya tempat parkir, sehingga 

banyak kendaraan konsumen yang belanja di Ismart terparkir di 

bahu jalan yang mana hal tersebut membuat konsumen kurang 

nyaman. 

d. Promosi (Promotion) 

Untuk mengetahui penerapan strategi promosi swalayan 

Ismart maka peneliti melakukan wawancara dengan Bapak 

Fajrul selaku direktur utama swalayan Ismart: 

“Disini promosi yang dilakukan ada dua cara mas, yaitu 

online dan offline, promosi online kami lakukan dengan cara 

membuat postingan di Facebook, Instagram dan Whtsapp 

berupa postingan tentang produk maupun promo diskon. 

Sedangkan promosi offline kami lakukan dengan cara 

membuka lapak ketika ada event, CFD, mulut ke mulut, 

menyebarkan brosur ke masyarakat, bansos ke lembaga 

keagamaan dan memasang baner dibeberapa tempat. Yang 

tentunya promosi ini dilakukan harus sesuai dengan target 

yang kami inginkan”.
93

 

 

Hasil wawanca yang dilakukan dengan Mbak Irma selaku 

manajer swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Ismart melakukan banyak promosi berupa online maupun 

offline, tapi lebih seringnya promosi melalui online, karena 

lebih mudah dan cepat, Ismart juga melakukan promosi 

dengan menyediakan pelayanan DO, yang mana setiap 

konsumen yang menggunakan layan ini area kota 

mendapatkan promo garatis ongkir dengan minimal belanja 

Rp. 200.000”.
94
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Hasil wawancara yang dilakukan dengan Ibu Susi selaku 

konsumen swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Saya mengetahui tentang Ismart ketika CFD di Jalan 

Anyar, ketika itu Ismart membuka lapak di salah satu tempat 

di lokasi CFD, dan saya melihat banyak promo yang waktu 

itu kebanyakan produk kebutuhan sehari-hari, saya membeli 

beberapa kebutuhan pokok dengan harga yang cukup murah 

dari pasaran, dam saya juga dikasi brosur tentang Ismart, 

dari situ saya mulai sering belanja di swalayan Ismart”.
95

 

 

Hasil wawancara yang dilakukan Ibu Yuli selaku konsumen 

swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Awalnya saya belanja di Ismart karena melihat dari bener 

yang terpasang di dekat rumah saya, kebetulan lokasi Ismart 

juga tidak jauh dari rumah saya, beberapa kali saya belanja 

disana kemudian ditawarkan kartu member, dari kartu itu 

juga saya punya nomor Whatsapp Ismart, sering sekali 

Ismart memposting produk-produk baru dan macam-macam 

diskon yang membuat saya selalu kembali kesana untuk 

belanja”.
96

 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

swalayan Ismart melakukan promosi dengan cara online dan 

offline, cara online dilakuakan dengan memosting produk dan 

promo diskon di media sosial, sedangkan cara offline dilakuakn 

dengan cara membuka lapak, mulut ke mulut, menyebarkan 

brosur dan layanaan DO, dari promosi tersebut swalayan bisa 
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mendatangkan konsumen sesuai target sasaran dan mampu 

meningkatkan volume penjualan. 

2. Strategi Penerapan Segmentation, Targeting, Positioning dan 

Diferentation Dalam Meningkatkan Penjualan di Swalayan 

Ismart 

a. Segmentasi Pasar (Segmentation) 

Untuk mengetahui segmentasi pasar yang diterapkan di 

swalayan Ismart, maka peneliti melakukan wawancara dengan 

Bapak Fajrul selaku direktur utama swalayan Ismart sebagai 

berikut: 

“Kalau kita bicara tentang segmentasi pasar ini sangat 

panjang mas, ada segmentasi demokrasi, geografi, prilaku 

dan lain-lain, cuma kalu swalayan lebih kepada umum, yang 

artinya seluruh segmentasi bisa masuk, karena barang yang 

kita jual merupakan barang kebutuhan sehari-hari seluruh 

masyarakat, kalau dari segi produknya mengapa kami 

memilih menyediakan produk muslim, karena selain untuk 

mensejahterakan umat kami juga melihat bahwa produk 

muslim belum terlalu banyak dipasaran, makanya kami 

meneyediakan produk-produk tersebut”.
97

 

 

Hal ini searah dengan hasil wawancara dengan Mbak Irma 

selaku manajer swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Kalau dilihat peluang dari segi geografis para penanam 

saham swalayan Ismart melihat dari banyaknya lembaga 

keagamaan di Ponorogo, terutama di dekat swalayan ini 

sendiri, dengan menerapkan konsep Islami swalayan Ismart 

mengaharapkan produk-produk dari lembaga Islam semakin 

maju dan bisa membantu lembaga-lembaga Islam lainnya 
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dengan penyaluran dana, apa lagi mayoritas warga Ponorogo 

beraga Islam, tidak menutup kemungkinan kalau dengan 

dikasi edukasi positif mereka lebih memilih berbelanja 

produk tersebut dengan imbalan amal baik”.
98

 

 

Berdasarkan wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

segmentasi pasar yang dilakukan swalayan Ismart adalah 

menargetkan pasarnya untuk kebutuhan sehari-hari seluruh 

masyarakat. Sedangkan dari segi geografis ditentukan 

berdasarkan letak lokasi swalayan yang dekat dengan lembaga-

lembaga Islam dan masyarakat Ponorogo yang mayoritas 

beragama Islam.  

b. Target Pasar (Targeting) 

Setelah melakuakan segmentasi pasar, maka langkah 

selanjutnya yang dilakukan swalayan Ismart adalah menentukan 

target pasar sasaran dari produk yang disediakan, untuk 

mengetahui strategi target pasar yang ada di swlayan Ismart 

maka peneliti melakukan wawancara dengan Bapak Fajrul 

selaku direktur utama swalayan Ismart sebagai berikut:  

“Seperti yang sudah saya jelaskan tadi target dari swalayan 

Ismart yaitu untuk semua kebutuhan masyarakat, tapi target 

yang paling kita prioritaskan utamanya adalah ibu-ibu, 

karena data dari lapangan yang tidak dapat kita pungkiri 

yang kita dapatakan data penjualan terbanyak ya ibu-ibu, 

yang bawa uang belanja ya ibu-ibu, jarang sekali bapak-

bapak ke swalayan untuk belanja”.
99
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Hasil wawancara yang dilakukan dengan Mbak Irma selaku 

manajer swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Target pasar utama swalayan Ismart adalah ibu-ibu, karena 

kebanyakan produk yang disediakan adalah produk-produk 

kebutuhan sehari-hari, walaupun yang pada dasarnya 

produk-produk yang disediakan bukan hanya kebutuhan 

pokok, masayarakat muslim dan lembaga muslim juga 

menjadi target kami, tapi kami lebih menargetkan ke ibu-

ibu”.
100

 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa target 

pasar yang dituju swalayan Ismart adalah semua masyarakat, 

masayarakat muslim, lembaga Islam dan target yang paling 

diprioritaskan adalah ibu-ibu, karena dari data yang ada 

dilapangan penjulan terbanyak memang dari ibu-ibu. 

c. Posisi Pasar (Positioning) 

Setelah melakuakan target pasar, maka langkah selanjutnya 

yang dilakukan swalayan Ismart adalah menentukan posisi pasar, 

untuk mengetahui strategi posisi pasar yang ada di swlayan 

Ismart maka peneliti melakukan wawancara dengan Bapak 

Fajrul selaku direktur utama swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Untuk positioning, Ismart itu memposisikan sebagai 

swalayan yang menyediakan kebutuhan pokok sehari-hari, 

berupa produk muslim maupun non muslim dengan harga 

bersahabat, kalau menyebut Ismart itu orang-orang akan 

langsung memposisikan ismart menjual barang-barang 

yang sama dengan swalayan lain namun ada barang-barang 
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berupa produk muslim namun pada produk muslim itu 

sendiri memang sedikit agak mahal karena belum terlalu 

banyaknya beredar di pasaran ”.
101

 

 

Hasil wawancara yang dilakukan dengan Mbak Irma 

selaku manajer swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Posisi Ismart dipasar adalah sebagai penyedia kebutuhan 

masyarakat yang berkonsep Islami dengan harga 

bersahabat,  posisi Ismart sekarang masih mampu bersaing 

dengan swalayan-swalayan lain, baik dari segi produk, 

harga, tempat dan pelayanan, namun dari segi harga untuk 

produk muslim memang sedikit lebih mahal, hal tersebut 

tidak sesuai dengan target sasaran utama paar yaitu ibu-ibu, 

yang mana mereka lebih memimilih produk yang lebih 

nurah dengan kualitas yang sama”.
102

 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

Ismart memposisikan sebagai swalayan yang menyediakan 

kebutuhan pokok dengan harga bersahabat untuk produk-produk 

yang banyak di jualan di pasaran, namun pada produk muslim 

Ismart memberikan harga lebih tinggi, hal tersebut tidak sesuai 

dengan target pasar utama yaitu ibu-ibu, yang mana kebanyakan 

dari mereka lebih memilih produk murah dengan kualitas yang 

sama. 

d. Diferentasi Pasar (Diferentation) 

Setelah posisi pasar, maka langkah selanjutnya yang 

dilakukan swalayan Ismart adalah menentukan diferentation, 
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untuk mengetahui strategi diferentasi pasar yang ada di swlayan 

Ismart maka peneliti melakukan wawancara dengan Bapak 

Fajrul selaku direktur utama swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Karena ini swalayan, untuk diferentasi yang kita lakukan 

tidak banyak, akan tetapi ada beberapa hal yang kita 

lakukan untuk melakukan diferentasi untuk pembedanya, 

karena hari ini kalau kita jualan ya banyak saja yang 

jualan, tapi yang membedakan kita diantaranya adalah 

mendoakan konsumen ketika masuk ataupun keluar dari 

swalayan, ketika konsumen masuk swalayan karyawan 

Ismart akan mengucapkan salam, dan ketika konsumen 

keluar dari swalayan karyawan Ismart akan mengucapkan 

“Semoga berkah”. 
103

 

 

Hasil wawancara yang dilakukan dengan Mbak Irma 

selaku manajer swalayan Ismart sebagai berikut: 

“Diferensasi yang dilakukan Ismart adalah dengan 

menggunakan konsep yang bernuansa keislaman, dengan 

memutar murottal dari buka sampai tutupnya swalayan, 

menempelkan gambar-gambar Islami di dinding-dinding, 

dan mewajibkan untuk seluruh karyawan berpakaian yang 

menutupi aurat”.
104

 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa, 

penerapan diferentasi di swalayan Ismart yaitu dengan 

menerapkan konsep Islami. 

C. Analisa Data 

1. Satrategi Bauran Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan di 

Swalayan Ismart 
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a. Produk (Product) 

Penerapan bauran pemasaran dari segi produk yang 

dilakukan swalayan Ismart yaitu dengan menunjukkan kualitas 

produk, fungsi dan manfaat produk serta meneyediakan produk 

Islam dan produk UMKM. Ismart menyediakan produk dengan 

memperhatikan kualitas produk dan menajamin kehalalan 

produk yang dijualnya, karena di Ismart sendiri tidak menjual 

produk haram maupun produk yang mendatangkan 

kemudharatan seperti rokok. Ismart tidak hanya untuk 

menyediakan kebutuhan pokok pribadi, akan tetapi bisa untuk 

grosir atau distributor juga. 

Ismart menyediakan produk muslim bertujuan untuk 

mensejahterakan umat dan membangun kepribadian konsumen 

sebagai pribadi yang peduli dengan umat dan memegang nilai-

nilai agama, adapun produk muslim yang disediakan Ismart 

merupakan produk yang mempunya fungsi dan manfaat yang 

sama dengan produk lain, namun pada produk muslim lebih 

terjamin kehalalannya, keberadaan produk muslim juga 

bertujuan untuk menggeser sedikit demi sedikit produk-produk 

non muslim.
105

  

Produk ada yang berwujud (Tangible) dan tidak berwujud 

(Intangible). Dalam produksendiri sudah mencakup harga, 

                                                           
105

 Irma, Wawancara, 28 September, 2021. 



 

 

kemasan, warna dan prestise (kemampuan yang menjadi 

pembeda dengan produk lain di sekitarnya). Biasanya 

masyarakat menggunakan produk untuk dikonsumsi sebagai 

kebutuhan sehari-harinya. Untuk mendapatkan dan memenuhi 

kebutuhannya maka konsumen harus membayar dengan sebuah 

uang agar terjadinya penukaran.
106

 

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat dianalisa bahwa 

produk di swalayan Ismart telah sesuai dengan penerapan teori 

produk yang ada. Swalayan Ismart berusaha memberikan 

kualitas produk yang baik, mempunyai fungsi dan manfaat yang 

jelas, selain itu menjamin kehalalan produk karena produk yang 

disediakan merupakan produk yang diproduksi oleh lembaga 

muslim, sehingga konsumen tidak ragu dalam memilih produk 

yang terbaik. 

b. Harga (Price) 

Harga yang ditetapkan Ismart saat ini merupakan harga 

yang dapat dibilang lebih murah dari pada swalayan lain, 

sehingga dapat dijangkau oleh semua kalangan, baik kalangan 

bawah, menengah dan atas. Namun untuk produk muslim sendiri 

Ismart menetapkan harga yang sedikit lebih mahal karena produk 

tersebut belum tersebar luas dipasaran. 
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Penentuan harga yang baik dan sesuai dengan kualitas 

barang akan meningkatkan volume penjualan di swalayan 

Ismart. Dengan harga yang mampu bersaing bahkan lebih murah 

dari swalayan lainnya menjadikan swalayan Ismart sebagai pusat 

perbelanjaan yang dipilih oleh masyarakat. Sehingga akan lebih 

mudah dalam meningkatkan penjualan dan perkembangan bagi 

swalayan Ismart. 

Harga (price) mempunyai peranan yang sangat penting 

bagi swalayan Ismart untuk meningkatkan jumlah konsumen dan 

penjualannya. Harga produk di swalayan Ismart tergolong murah 

di bandingkan dengan harga swalayan lain. Penetapan harga 

produk swalayan Ismart tidak membebani konsumen sehingga 

dapat dijangkau oleh berbagai kalangan. 

Apabila perusahaan tidak melakukan penentuan harga  

dengan tepat maka akan berakibat fatal pada produk tersebut, 

bila harga terlalu mahal dan tidak sesuai dengan kualitasnya 

maka tidak akan mencapai pada pasar sasaran tertentu atau 

bahkan customer value menjadi rendah.
107

 Sebaliknya, jika harga 

terlalu murah maka perusahaan akan sulit untuk mendapatkan 

keuntungan atau konsumen beranggapan bahwa kualitas produk 

tersebut buruk. Seperti elemen-elemen bauran pemasaran 

lainnya, bila dipergunakan secara tepat, maka harga dapat 
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menjadi senjata penting untuk bersaing secara efektif. Dengan 

demikian, penetapan harga yang tepat merupakan faktor penting 

dalam menentukan kesuksesan perusahaan dalam jangka pendek 

maupun jangka panjang.
108

 

Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

penetapan harga di swalayan Ismart telah sesuai dengan teori 

yang ada. Harga yang ditetapkan swalayan Ismart tetap 

tergantung pada kualitas dan ukuran produknya. Selain itu 

penetapan harga produk swalayan Ismart tetap sebanding dan 

mengikuti harga pasaran yang ada. 

 

c. Tempat (Place) 

Dilihat dari segi tempat, Ismart terletak di titik yang 

strategis, yaitu berada di tengah ramainya penduduk, dekat 

dengan jalan raya, dan dengan dengan lembaga Islam yang mana 

hal tersebut sesuai dengan konsep yang diterapkan Ismart, yaitu 

swalayan yang bernuansa Islami. Namun kekurangan dari segi 

tempat yang ada di Ismart adalah luasnya area parkir, yang mana 

bangunan Ismart sendiri sangat dekat dengan jalan raya dan tidak 

dapat lagi menambah area parkir, sehingga kendaraan konsumen 

sering parkir di bahu jalan, hal tersebut membuat kurang 

nyamannya konsumen ketika belanja di Ismart. 
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Tempat atau saluran pemasaran merupakan kegiatan 

perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan 

sasaran. Saluran distribusi merupakan rangkaian organisasi yang 

saling ketergantungan dan terlibat dalam proses untuk 

menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk digunakan dan 

dikonsumsi. Jadi, Place adalah menyediakan produk pada 

sebuah tempat yang nyaman bagi konsumen untuk 

mendapatkannya. Hal ini tentu penting agar perusahaan dalam 

melayani konsumen tepat waktu dan tepat sasaran. Terlambat 

dalam penyaluran, perusahaan akan mengalami menurunya 

kualitas barang dan waktu tentunya menjadi kesempatan oleh 

pesaing.
109

 

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa strategi bauran pemasaran dari segi tempat di swalayan 

Ismart tidak sesuai dengan teori yang ada. Karena dalam teori 

tempat menyatakan bahwa tempat (Place)adalah menyediakan 

produk pada sebuah tempat yang nyaman bagi konsumen untuk 

mendapatkannya. Akan tetapi faktanya di swalayan Ismart masih 

belum memberikan kenyamanan bagi setiap konsumen karena 

kurang luasnya area parkir yang menyebabkan kendaraan 
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konsumen banyak terparkir di bahu jalan, hal tersebut membuat 

konsumen enggan mampir di swalayan Ismart karena ketika 

ramai konsumen tidak ada lagi tempat untuk memarkirkan 

kendaraanya. 

d. Promosi (Promotion) 

Promosi yang dilakukan Ismart dengan cara online dan 

offline, promosi online dilakukan dengan memposting produk 

maupun diskon di sosial media, berupa Facebook, Instagram dan 

Whatsapp. Sedangkan promosi secara offline dilakukan dengan 

menyebarkan brosur, memasang baner, dari mulut ke mulut, 

Ismart juga meneyediakan layanan DO, yang mana dengan 

adanya layanan ini volume penjualan di Ismart mengalami 

peningkatan. 

Promosi merupakan aktivitas yang menyampaikan produk 

dan membujuk pelanggan untuk membelinya. Dalam pengertian 

lain promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh 

produsen mengkomunikasikan manfaat dari produknya, 

membujuk, dan mengingatkan para konsumen sasaran agar 

membeli produk tersebut.
110

 William J. Stanton menyatakan 

promosi adalah unsur dalam bauran pemasaran yang 

dikombinasikan untuk kegiatan penjualan tatap muka, 
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periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan 

masyarakat yang membantu mencapai tujuan pemasaran.
111

 

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa penerapan strategi promosi yang dilakukan swalayan 

Ismart sesuai dengan teori yang ada. Ismart melakuakan promosi 

dengan cara online dan offline, kedua cara tersebut dilakukan 

dengan memperhatikan targetnya, pada kenyataan yang ada 

Ismart mampu menegenalkan produk ke masyarakat luas dengan 

target pasar yang ingin dituju. 

2. Penerapan Strategi Segmentation, Targeting, Positioning, 

Diferentation Dalam Meningkatkan Penjualan di Swalayan 

Ismart 

Dalam menyusun strategi pemasaran suatu produk, suatu 

perusahaan harus menentukan pasar sasaran yang ingin dituju. 

Penerapan strategi pemasaran yang telah dilakukan oleh swalayan 

Ismart menggunakan teori sebagai berikut: 

a. Segmentasi Pasar (Segmentation)  

Sebelum memasarkan produk maka hal pertama yang harus 

dilakukan Ismart adalah menentukan segmentasi pasar yang akan 

dituju. Adapun dalam melakukan pemasaran produknya, 
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segmentasi pasar yang digunakan oleh swalayan Ismart dapat 

dilihat dari hasil wawancara berikut. 

Segmentasi pasar pada swalayan Ismart lebih kepada 

umum, yang artinya seluruh segmentasi bisa masuk, karena 

barang yang dijual merupakan barang kebutuhan sehari-hari 

seluruh masyarakat. dari segi produknya, Ismart menyediakan 

produk muslim, karena selain untuk mensejahterakan umat 

Ismart juga melihat bahwa produk muslim belum terlalu banyak 

dipasaran. 

Jika dilihat dari segi geografis, para penanam saham 

swalayan Ismart melihat dari banyaknya lembaga keagamaan di 

Ponorogo, terutama di dekat swalayan itu sendiri, dengan 

menerapkan konsep Islami, swalayan Ismart mengaharapkan 

produk-produk dari lembaga Islam semakin maju dan bisa 

membantu lembaga-lembaga Islam lainnya dengan penyaluran 

dana, apa lagi mayoritas warga Ponorogo beraga Islam, tidak 

menutup kemungkinan jika dengan diberi edukasi positif 

konsumen akan lebih memilih berbelanja produk tersebut dengan 

imbalan amal baik. 

Segmentation adalah seni mengidentifikasi serta 

memanfaatkan peluang-peluang yang muncul di pasar.
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Segmentasi pasar merupakan proses pembagian pasar dan 
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mengelompokkan pembeli yang berbeda-beda berdasarkan 

kebutuhan, karakteristik, ataupun prilaku yang membutuhkan 

bauran produk dan bauran pasar tersendiri, segmentasi pasar juga 

bisa dikatakan sebuah dasar untuk mengetahui bahwa setiap 

pasar mempunyai segmen yang berbeda.
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

penerapan segmentasi di Ismart telah sesuai dengan teori yang 

ada, karena Ismart telah membagi dan mengelompokkan pembeli 

yang berbeda-beda sesuai dengan kebutuhannya. 

b. Target Pasar (Targeting) 

Setelah melakukan segmentasi pasar, kemudian hal yang 

harus dilakukan swalayan Ismart adalah menentukan target pasar 

yang akan dituju. Adapun untuk mengetahui penerapan target 

pasar yang dilakukan swalayan Ismart dapat dilihat dari hasil 

wawancara yang telah dilakukan. 

Target yang ditentukan swalayan ismart yaitu untuk semua 

kebutuhan masyarakat, namun target yang paling diprioritaskan 

utamanya adalah ibu-ibu, karena data dari lapangan yang 

didapatakan data penjualan terbanyak adalah ibu-ibu. 

 Target pasar utama swalayan Ismart adalah ibu-ibu, karena 

kebanyakan produk yang disediakan adalah produk-produk 

kebutuhan sehari-hari, walaupun yang pada dasarnya produk-
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produk yang disediakan bukan hanya kebutuhan pokok, 

masyarakat muslim dan lembaga muslim juga menjadi target 

Ismart. 

Target adalah stretegi yang dilakukan perusahaan untuk 

mengalokasikan sumber daya secara efektif, karena sunber daya 

yang terbatas. Dengan menentukan target perusahaan akan lebih 

mudah dalam mencapai tujuannya dan akan lebih terarah.
114

 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

penerapan strategi bauran pemasaran segi target di Ismart telah 

sesuai dengan teori yang ada, karena Ismart telah berhasil dalam 

menentukan target pasarnya, yang mana hal tersebut 

memudahkan Ismart dalam mencapai tujuannya. 

c. Posisi Pasar (Positioning) 

Setelah menentukan target pasar, kemudian hal yang harus 

dilakukan swalayan Ismart adalah menentukan posisi pasar yang 

akan dituju. Adapun untuk mengetahui posisi pasar yang 

dilakukan swalayan Ismart dapat dilihat dari hasil wawancara 

yang telah dilakukan. 

Untuk positioning, Ismart itu memposisikan sebagai 

swalayan yang menyediakan kebutuhan pokok sehari-hari, 

berupa produk muslim maupun non muslim dengan harga 

bersahabat, jika menyebut kata Ismart orang-orang akan 
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memposisikan ismart menjual barang-barang yang sama dengan 

swalayan lain namun ada barang-barang berupa produk muslim 

dengan harga yang lebih mahal.  

Posisi Ismart dipasar adalah sebagai penyedia kebutuhan 

masyarakat yang berkonsep Islami dengan harga bersahabat,  

posisi Ismart sekarang masih mampu bersaing dengan swalayan-

swalayan lain dari segi produk, harga, tempat dan pelayanan, 

namun dari segi harga untuk produk muslim memang sedikit 

lebih mahal, hal tersebut tidak sesuai dengan target sasaran 

utama paar yaitu ibu-ibu, yang mana mereka lebih memimilih 

produk yang lebih nurah dengan kualitas yang sama. 

Postioning adalah strategi yang dilakukan perusahaan 

untuk merebut konsumen, strategi ini berfokus dalam 

membangun kepercayaan konsumen. Dalam memasarkan produk 

positioning menjadi peran penting bagi perusahaan. Dengan 

membangun positioning berarti membangun kepercayaan dari 

konsumen, dan akan terjadi timbal balik yang positif antara 

perusahaan dengan konsumen.
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

penerapan strategi bauran pemasaran segi positioning di Ismart 

belum sesuai dengan teori yang ada. Ismart belum mampu 
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membangun loyalitas konsumen terhadap harga produk muslim 

yang dijualnya. 

d. Diferentasi Pasar (Diferentation)  

Setelah menentukan posisi pasar, kemudian hal yang harus 

dilakukan swalayan Ismart adalah menentukan diferenatation. 

Adapun untuk mengetahui diferentation yang dilakukan 

swalayan Ismart dapat dilihat dari hasil wawancara yang telah 

dilakukan. 

Diferentasi yang dilakukan diantaranya adalah dengan 

mendoakan konsumen ketika masuk ataupun keluar dari 

swalayan, ketika konsumen masuk swalayan karyawan Ismart 

akan mengucapkan salam, dan ketika konsumen keluar dari 

swalayan karyawan Ismart akan mengucapkan “Semoga 

berkah”.  

Ismart menggunakan konsep yang bernuansa keislaman, 

dengan memutar murottal dari buka sampai tutupnya swalayan, 

menempelkan gambar-gambar Islami di dinding-dinding, dan 

mewajibkan untuk seluruh karyawan berpakaian yang menutupi 

aurat.
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Diferentation adalah upaya yang dilakukan dalam 

membentuk seperangkat perbedaan yang bermakna dalam 
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tawaran perusahaan.117 Diferentation dapat diwujudkan dalam 

content (what to offer), context (how to offer), dan yang tak 

kalah penting yaitu infrastructure (capability to offer). 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

penerapan strategi bauran pemasaran segi diferentation di Ismart 

telah sesuai dengan teori yang ada. Ismart memeberikan 

pelayanan, konsep dan nuansa yang berbeda dengan swalayan 

lain. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

  Berdasarkan pembahasan yang telah penulis lakukan mengenai 

Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan Swalayan Ismart, 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Swalayan Ismart dalam menerapkan strategi bauran pemasaran 

4pdari segi: 

a. Produk 

  Swalayan Ismart telah sesuai dengan teori produk 

yangada. Swalayan Ismart berusaha memberikan kualitas produk 

yang baik, mempunyai fungsi dan manfaat yang jelas, selain itu 

menjamin kehalalan produk karena produk yang disediakan 

merupakan produk yang diproduksi oleh lembaga muslim, 

sehingga konsumen tidak ragu dalam memilih produk yang 

terbaik.Produk yang disediakan juga tidak jauh berbeda dengan 

produk-produk yang ada di swalayan lain. 

b. Harga 

  Swalayan Ismart telah sesuai dengan teori harga yang 

ada. Harga yang ditetapkan swalayan Ismart tetap tergantung 

pada kualitas dan ukuran produknya. Selain itu penetapan harga 

produk swalayan Ismart sesuai dengan biaya operasinalnya, tetap 

sebanding dan mengikuti harga pasaran yang ada. 



 

 

c. Tempat 

  Swalayan Ismart tidak sesuai dengan teori yang ada. 

swalayan Ismartmasih belum memberikan kenyamanan bagi 

setiap konsumen karena kurang luasnya area parkir yang 

menyebabkan kendaraan konsumen banyak terparkir di bahu 

jalan, hal tersebut membuat konsumen enggan mampir di 

swalayan Ismart karena ketika ramai konsumen tidak ada lagi 

tempat untuk memarkirkan kendaraanya. 

d. Promosi 

  Swalayan Ismart telah sesuai dengan teori yang ada. 

Ismart melakukan promosi dengan cara online dan offline, kedua 

cara tersebut dilakukan dengan memperhatikan targetnya, pada 

kenyataan yang ada Ismart mampu mengenalkan produk ke 

masyarakat luas yang sesuai target pasar yang ingin dituju. 

2. Swalayan Ismart dalam menerapkan strategi pemasaran dari segi: 

a. Segmentation 

  Penerapan segmentasi di Ismart telah sesuai dengan teori 

yang ada, karena Ismart telah membagi dan mengelompokkan 

pembeli yang berbeda-beda sesuai dengan kebutuhannya. 

b. Targeting 

  Target pasar utama swalayan Ismart adalah ibu-ibu, 

karena kebanyakan produk yang disediakan adalah produk-

produk kebutuhan sehari-hari 



 

 

c. Positioning 

  Penerapan strategi pemasaran yang dilakukan swalayan 

Ismart belum sesuai dengan teori yang ada, yang mana Ismart 

belum mampu menimbulkan kepercayaan konsumen dengan 

harga produk muslimnya yang masih mahal, hal tersebut 

bersimpangan dengan target pasar utana yaitu ibu-ibu, yang 

mana kebanyakan dari ibu-ibu lebih memilih produk yang murah 

dengan kualitas yang sama.  

d. Differentation 

  Diferentasi yang dilakukan diantaranya adalah dengan 

mendoakan konsumen ketika masuk ataupun keluar dari 

swalayan, ketika konsumen masuk swalayan karyawan Ismart 

akan mengucapkan salam, dan ketika konsumen keluar dari 

swalayan karyawan Ismart akan mengucapkan “Semoga 

berkah”. Dengan penerapan strategi pemasaran tersebut 

swalayan Ismart lebih terarah dan mudah dalam mencapai 

tujuannya. 

B. Saran  

  Berdasarkan kesimpulan diatas, peneliti memberikan saran 

sebagai berikut: 

1. Sebaiknya swalayan Ismart lebih gencar lagi dalam mengenalkan 

produk maupun tokonya kepada masyarakat, terutama produk 



 

 

muslim, agar produk tersebut bisa cepat tersebar dan dikenal lebih 

banyak masyarakat dan bisa menggeser produk-produk non muslim. 

2. Pada pelaksanaan strategi bauran pemasaran dari segi tempat 

seharusnya pihak swalayan menyediakan area parkir yang lebih luas, 

agar kenyamanan konsumen tetap terjaga dan bisa menjadikan 

swalayan Ismart mampu menjual lebih banyak produk-produknya. 
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