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BAB II 

TINJAlUAN PUS lTAKA 

 

2.1 Hasil Pen lelitian Terda lhulu 

  Serangkaian peneli ltian terdalhulu juga meneliti tentang strategi 

dengan lmeningkatkan daya sai lng, seperti:  

l1. Mahendrla, Anggal Mlalrtha. (2015), den lgan judul “Anallisis Sebagai 

Perenclanaan Straltegi P lem lasaran Dal lam Upaya Membanglkitkan Usaha 

Sepat lu di Pusa lt Perklulalan Selpatu Trow lulan Kabupateln Mojokerto  

(PSSlT Kabupat len Mo ljok lerto)”. Pendekat lan konsep yan lg digunakan 

peneliti yaitu pe lndeklataln konsep manajemen st lrategi, stratelgi pemasaran 

dan anlalisis SWOT dan matrik ls QSPM. Penlelitian ini lmenghasilkan 

rumusaln strategi pem lasaran yaitu stratelgi melalkukan kerjal sama dengan 

dinas tlerkait di Klabupaten Mojok lerto dlan agen ltravel untuk 

mengem lbalikan tujualn awal pembangu lnan PP lST dan mlengembalikan 

usahla selpatu di PSS lT.  

2. Elyarnli, R leca. (2016), dengaln j ludul “Anlaisis SWOT Telrhadap S ltrategi 

P lemasaran Layanan SAP Express pada PT. SAP”. Berdasarkan hasil 

plerhitungan yang telah dijabarkan serta penjelasan dan uraian dapat 

dlisimpulkan antara lain: (1) Hasil faktor internal IFAS dan faktor 

elksternal EFAS didapatkan nilai SO 3,96% disusulnilai ST 3,78% WO 

3l,59% dan WT 3.41% dan (2) PT SAP ada pada kuadran 1 menunjukkan 

slituasi yang sangat mengguntungkan perusahaan tersebut. 
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3. Pu lguh Cahyono. (2016), dengan judul  “Implemelntasi Strategi 

Pemasaran lDengan Menggun lakan Metode SWOT lDalam Upaya 

Meningkatkan Penjuala ln Prolduk Jasa Asulransi Kelcellakaan Dan 

Kematian Palda PT. Prudlential C labang Lamongaln” Fokus P lenelitian pada 

penelitian i lni adalah Pertamla; Bagaiman la implementasi strategi 

pemasaran ldengan menggunalkan metod le SWOT dalam upaya 

meningkatkaln penjualan produk ljasa asurans li klecelakaan dan kematian 

pada PT. Pru ldential? Kedua; Strategi pemasaraln apakah yang digunakan 

PT. Prudentilal Cabang Lamongan dalam upayla meningkatkan penjualan 

produk?,  Halsil dari penelitian ini adalah Berda lsarkan diagram bobot dan 

rating setiap l unsur matrik SWOT dapat dliketahui bahwa posisi 

perusahaan at lau instansi PT. Prudential cabang L lamongan pada saat ini 

berada pada lsituasi yang sangat menguntungka ln. Strategi yang bisa 

diterapkan adallah strategi agresif yaitu dengan me lningkatkan akses pasar 

yang lebih l luas, akses area layanan, mening lkatkan kualitas jasa, 

mengembangk lan produk baru, melakukan kemitraa ln, dan melakukan  

4. Wijayla, waya ln (2017), denglan judu ll “Straltegi Penglelmbangan Usah la C lV. 

Stebla Adevtaising Semaran lg dalam l Meningkatkaln Pen ldapatan”. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa berd lasarkan hasil lSWOT Strategi untuk 

mengembangkan usaha CV. Ste lba Advertisin lg Semarang adalah 

menambah modal, mempertahankan dan meningkaltkan kualitas produk, 
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meningkatkan konsumen potensial, memanfaatkan l fasilitas pe lmerintah, 

serta menciptakan inovasi produ lk. 

5. Alfianla Widia lstuti. (2019), Inst lit lut Agam la Islam Neger li Tlelungagung, 

dengan judul “Strategi Pemas laran Untu lk Meningkatk lan Daya Saing 

Usaha Pada Industri Es Drop di Ke lcamatan Panglgul Kabupaten 

Trenggallek”  Fokuls penelit lian pada peneli ltian ini alldlalah pertama; 

Bagaimana strategi segmentasi, target, dan posisi unt lulk meningkatkan 

daya saing usaha pada industri es drop di Kecamatan Pa lnlggul Kabupaten 

Trenlggalek? Kedua; Bagaimana strategi bauran p lelmasaran untuk 

menilngkatkan daya saing usaha pada industri es d lropl di Kecamatan 

Panglgul Kabu lpaten Trenglgalek? Ketiga; Bagaim lana lanalisis SWOT 

stratelgi pemasaran untuk m leningkatkan daya saing u lsaha lpada industri es 

dropl di Kecamatan Pan lggul Kabupaten Tren lggalekl?, Hasil dari 

penellitian ini ad lalah stratelgi SO yang dapat digun lakan olleh industri es 

dropl UD. Cita R lasa di Keclamatan Panggul Kabupaten Trelnggalek adalah 

memanfaatkan k leterslediaan bahan baku yang ada secara l optimal untuk 

menjaga kualita ls prloduk, menalmbah jumlah agen m laupun tenaga 

pengecer guna m lem lperluas jarin lgan pemasaran di beb lerapa wilayah 

lainnya, mencipta lklan v lariasi rasal t lerbarlu, mengintensifkan l promosi pada 

pasar yang dituj llu, dan rutin mellakukan inovasi produ lk agar minat 

konsumen terhadalp prloduk tetap terlljaga. 
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l6. Malolnda et al (2019) dallam plenelitian ylang berjudul “Anali llsis SWOT 

Dal lam Menen ltukan straltegi pem lalsaran Pad la R lumah Makaln Blakso Baper 

Joglja”. strate lgi pemasaran juga dapat diartikan sebagai rangk laian upaya 

yang dilakuk lan oleh perusahaan dalam rangka mencapai tuju lan tertentu, 

karlena poten lsi untuk menjual proposisi terbatas pada jumlah lorang yang 

melngetahui lhal tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk lmenentukan 

straltegi pemasaran yang cocok berdasarkan analisis SWOT l pada rumah 

malkan Balkso Baper Jogja. Jenis penelitian adalah deskript lif kualtitatif. 

Halsil pen lelitian dengan analisis SWOT menunjukkan bahw la dari hasil 

analisis m lelalui tahap mat lriks ElFE, IFE, S lWOT Kualit latifl dan SWlOT 

Kuantitatif l didapatkan balhwa jenis-jenis strategi yang s lesuai untuk 

Bakso Balper Jogja adala lh Strategi pengem lbangan prod luk, Strategi 

pengembalngan pasar, Strat legi integrasi mund lur, Strategi pen letrasi pasar, 

Strategi in ltegrasi ke depan l, Strategi diversifi lkasi konsentris. Saran yang 

dapat dibe lrikan adalah perlusahaan harus me lmpertahankan kualitas rasa, 

pelayanan l dan kestabilan h larga agar tetap d lapat memuaskan konsumen 

serta meni lngkatkan kegiatan promosi. 

7. Kharislma Melga M lei Nlur Alin (2022) d lalam penelitialn yang b lerjudul 

“Analisis Strategi Pemasaran dan Dayla Saing Perus lahaan Telrhadap 

Peningkatan Penjualan Pada UD. Y loga Putra Balngkit Sa lmbeng 

Lamongan. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan lditeliti 

adalah  penelitian ini menggunakan Analisis SWOT dan  tentang s ltrategi 
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pem lasarannya me lnggunakan metode penelitian Deskriptif Kua llitatif. 

Perbeldaanya dalam penelitian ini adalah terletak pada lokasi penelit lian. 

Tablel 2. 1 Matlrik Peneli ltian Terda lhulu 

Nlo Nlama 

P leneliti 

Judlul 

Penlelitian 

Persalmaan Perbedaan Hlasil Penelit lian 

1. Mahen

drla, 

Alngga 

Mlartha. 

(2015) 

Anal lisis 

Sebalgai 

Perelncanaa

n lStrategi 

Pem lasaran 

Dalalm 

Upalya 

Melmbangki

tkaln Usaha 

Sepatu di 

Pus lat 

Perlkulaan 

Seplatu 

Trolwulan 

Kablupaten 

Moj lokerto  

(PS lST 

Kablupaten 

Moj lokerto) 

lPersamaan

 lpenelitian 

i lni delngan 

pleneli ltian 

yang lakan 

ditelitil 

adalahl 

memblahas 

tentanlg 

strategli 

pemaslaran 

dan 

menggulna

kan 

metodel 

penelitian 

kualitatlif. 

 

 

Perbledaany

a ldalam 

peneli ltian 

ini ladalah 

Analis lis 

Strategli 

Pemasalran 

menggulnak

an lAlat 

Analisis l 

matriks lIFE, 

EFE, lmatrik

s lSWOT 

dan lmatrik 

QSPMl. 

Hasil  penel litian ini 

menunjukkaln 

bahwa rlumusan 

strategi pelmasaran 

yaitu lstrategi 

melakukan l kerja 

sama denglan dinas 

terkai lt di 

Kabulpaten 

Mojolkerto dan 

agenl travel untuk 

menlgembalikan 

tujulan awal 

pem lbangunan 

PPSlT dan 

menlgembalikan 

usahla sepatu di 

PSST.  

 

2. Elyalrni, 

Recal. 

(2016) 

Anai lsis 

SWOlT 

Terhaldap 

Stratelgi 

Pemalsaran 

Layanan 

SAP 

Express 

pada PT. 

SAP 

lPersamaan 

dalam lpen

elitian ini l 

mengguna

kanl Alat 

Anallisis 

SWlOT 

P lerbedaany

a dallam 

plenelitialn 

i lni adlalah 

t lerletak 

plada lok lasi 

plenelitialn 

lHasil penelitian ini 

menunjukkan 

blahwa (1) Hasil 

flaktor internal 

IlFAS dan faktor 

elksternal EFAS 

dlidapatkan nilai 

SO 3,96% 

dlisusulnilai ST 

3,78% WO 3,59% 

dlan WT 3.41% dan 

(2) PT SAP ada 

plada kuadran 1 

m lenunjukkan 

si ltuasi yang sangat 
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m lenggluntungkan 

perusalhaan 

terseblut. 

  

3. Pugluh 

Cahlyon

o. 

(2016) 

Implemelnta

si Straltegi 

Pemaslarlan 

Dengaln 

Menggunlak

an Metlode 

SWOT 

Dalalm 

Upalya 

Menlingkatk

an lPenjuala

n Plroduk 

Jasla 

Asluransi 

Kelcelakaan 

Daln 

Kelmatian 

Palda PT. 

Prludential 

Calbang 

Lalmongan 

P lersamaan 

plenlelitian 

ini d lengan 

penellitian 

yangl akan 

diteli lti 

adalalh 

memlbahas 

tentalng 

stratelgi 

pemalsaran 

dan lmengg

unaklan 

metolde 

penel litian 

Kuali ltatif. 

perbedaann

ya adalah 

dlalam 

plenelitian 

i lni 

m lembahas 

tentang 

bagaimana 

implementa

si strategi 

pemasaran 

dengan 

menglgunak

an metode 

SWOT 

dalam 

upaya 

meningkatk

an 

penjualan. 

Hlasil penelitian ini 

m lenunjukkan 

balhwa Berdasarkan 

di lalgram bobot dan 

ralti lng setiap unsur 

m lat lrik SWOT 

daplat diketahui 

bahlwa posisi 

perulsahaan atau 

instalnsi PT. 

Prudlential cabang 

Lam longan pada 

saat ini berada pada 

situas li yang san lgat 

mengulntungkan. 

Strategi yang b lisa 

diterapkan adallah 

strategi agr lesif 

yaitu den lgan 

meningkatkan 

akses pasar ylang 

lebih luas, ak lses 

area layanan, 

meningkatkan 

kualitas jasa, 

mengembangkan 

produk baru, 

melaklukan 

kemit lraan, dan 

melaklukan 

pengelmbangan 

internlal dan 

eksterlnal.  

4. Wijayla, 

wayaln 

(2017) 

Straltegi 

Penlgemban

gan Usaha 

CV. Steba 

Adelvtaising 

Sem larang 

Persamaan 

penelitian 

ini dengan 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

Perbedaany

a adalah 

dalam 

penelitian 

ini 

membahas 

Hasil Pene llitian ini 

menunjukklan 

bahwa ber ldasarkan 

hasil S lWOT 

Strategi u lntuk 
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dalalm 

Menlingkatk

an 

Pendlapatan 

adalah 

strategi 

pemasaran 

dan 

mengguna

kan 

metode 

penelitian  

Deskriptif 

Kualitatif  

Strategi 

Pengemban

gan Usaha 

Perusahaan  

mengembangkaln 

usaha CV. Steba 

Advertising 

Semarang adalah 

menambah modal, 

mempertahankan 

dan meningkatkan 

kualitas produk, 

meningkatkan 

konsumen 

potensial, 

memanfaatkan 

fasilitas 

pemerintah, serta 

menciptakan 

inovasi produk. 

5. Alfilana 

Widliast

uti. 

(2019) 

Strat llegi 

Pem llasaran 

Untullk 

Menillngkatk

an Dllaya 

Saing 

Usalha P lada 

Indulstrli Es 

Drolpl di 

Keclamatan 

Panlggul 

Kabupaten 

Trenggalek 

Perslamaan 

dalalm 

penlelitian 

ini d lengan 

penellitian 

yanlg akan 

ditelliti 

adal lah 

objelk 

kaji laan 

tentlang 

dayla 

sain lg. 

Perbedaan 

dalam 

penelitian 

ini adalah 

penelitian 

ini 

menggunak

an analisis 

SWOT 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa 

PT. Condido Agro 

menjaga stabilitas 

dalam segi 

penjualan, 

keunggulan 

bersaing dengan 

kompetitor yang 

bertujuan untuk 

menangkal 

masuknya pesaing 

baru serta sebagai 

pengendalian pasar. 

6. Malolnd

a et al 

(2019) 

Anali lsis 

SWOlT 

Dalalm 

Menlentukan 

strat legi 

pem lasaran 

Pada 

Rumah 

Makan 

Bakso 

Baper Jogja 

Perslamaan 

penellitian 

ini d lengan 

penelitian 

yang akan 

diteliti 

adalah 

membahas 

tentang 

strategi 

pemasaran 

dan 

mengguna

kan 

metode 

penelitian 

perbedaann

ya adalah 

dalam 

penelitian 

ini 

membahas 

tentang 

bagaimana 

penerapan 

strategi 

pemasaran 

dengan 

menggunak

an metode 

SWOT 

dalam 

upaya 

Halsil penelitian ini 

melnunjukkan 

bahlwa jenis-jenis 

straltegi yang sesuai 

unt luk Bakso Baper 

Joglja adalah 

Straltegi 

penlgembangan 

prolduk, Strategi 

penlgembangan 

paslar, Strategi 

intelgrasi mundur, 

Straltegi penetrasi 

pasalr, Strategi 
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kualitatif. 

 

 

meningkatk

an 

penjualan. 

 

integlrasi ke depan, 

Strat legi 

diverlsifikasi 

konslentris. Saran 

yang dapat 

diberlikan adalah 

peruslahaan harus 

memlpertahankan 

kuali ltas rasa, 

pelaylanan dan 

kestalbilan harga 

agarl tetap dapat 

memluaskan 

konslumen serta 

meningkatkan 

kegiatan promosi. 

7. Khalris

ma 

Megla 

Mei 

Nulr 

Ai ln  

(2022) 

Anali lsis 

Stratelgi 

Pemalsaran 

Dalam 

Meningkatk

an Daya 

Saing 

Melalui 

Anali lsis 

SWOT pada 

UD. Yoga 

Putra 

Banglkit 

Samb leng 

Lamo lngan  

Persam laan 

peneliti lan 

ini den lgan 

peneliti lan 

yang alkan 

diteliti 

adalah  

peneliti lan 

ini 

menggulna

kan 

Analisis 

SWOT 

dan  

tentang 

strategi 

pemasaran

nya 

mengguna

kan 

metode 

penelitian 

Deskriptif 

Kualitatif. 

Perlbedaany

a dalam 

penlelitian 

ini adalah 

terl letak 

padla lokasi 

penlelitian 

 

(Sumber : Data yang telah diolah) 



9 
 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Definisi Dan Konsep Strategi  

A. Definisi Strategi  

Menurlut  Lealrn,  et,  al., dal lam R langkuti (2016:3) Strate lgi 

meruplakan alat untuk mencliptakan keunglgulan bersaing. Denglan 

demiklian salah satu fokus str lategi adalah m lemutuskan apakah bis lnis 

terseblut harus ada atau tidak ada. 

Defin lisi Strategi juga telah banyak dike lmukakan oleh para ah lli 

m lanajemen ylaitu sebagai berikut :  

M lenurut Tjipto lno, (201l5) menyatakaln bahwla strlategi dap lat 

diart likan s lebaglai suatlu rencanla yalng sudalh dlitentuk laln pem lbagian daln 

penglgunaan kek luatan ylang dim liliki u lntuk m lenclalpai tu ljulan orglanisasi daln 

menlgimplement lasikan m lisinyla. Olelh karelna i lltu, mlanlajer lm lempunylai 

peraln aktif, sad lar dan rlasion lal dal lam melrumlulskan s lt lrategi o lrganisalsi 

supalya bisa me lngatasi t lantalngan-talntangan k lolmpetitilfl yang d lihadalpi 

orgalnisasi dan u lntuk dapalt m lencapai k leunggul laln bersali lng melal lui alsset 

perulsahaan yang lplaling pen ltinlg.  

Menulrut Amlirullah, (2015) strategli dlapat diartikan ya litu 

seranlgkaian t lindakan blerupa p lerencanalan yang d lisatukan, menyel luruh dlan 

terpaldu ya lng berguna u lntuk m lemastik lan blahwa t luj luan utama pe lrusahalan 

dapalt dic lapai dengan m lenye lsuaikaln kemalmpualn perusahaaln denglan 

pelulang li lngkungan supayla bis la memutuskaln strat legi pasar pro lduk yalng 

sesulai. Str lategi salah satu acualn dasar perus lahaan u lntuk mencap lai tuju lan 
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ataul sasarlan baik tujuan jan lgka pend lek maluplun tuj luan janlgka panja lng 

(Aslt luti & Abdul llalh, 2l018). 

Strategi m lelrupakan hal yang sanga lt di perllukan bagi sebu llah 

perusahaan, Setia lp perus lahaan melmpunylai stratelgi ulntuk menduku llng 

aktivllitas perusahalan dim lana strat legi halrus ses luai delngan kea ldaan d llan 

konldlisi masyarak lat. Dimana straltegi merupakan c lara mencapai sebu lah 

tujuan dari perusalhaan. Strategi meiliki arti keseluruh lan konsep bagaimalna 

sebuah perusahaan mengatur dirinya sendiri dan se lmua kegiatan dengan 

tujuan agar bisnis yang di jalankan berhasil, melak lukan persaingan, dan 

melakukan imbas hasil kepada pemegang saham l (T. Prasetylo Hladi 

Atmo lko, 2018: 85). 

Str lategi meruplakan al lat un ltuk menclapai tu ljuan. Dal lam 

perkembalngannya, kons lep menglenai s ltrategi teru ls berkem lbang. H lal in li 

dapalt ditu lnjukkan oll leh adalnlya perbedaaln konlsep melngenai s ltrategi s lelama 

30 tahlun lterakhir. S ltrategi adalalh suat lu rencana yang diut lamakan u lntuk 

menlcapai ltujuan yan lg dit lentukan (Sudarslono, 2020) 

Str lategi m lerupakan sekumpulan cara se lcara kes leluruhan ylalng 

berkalitan denglan plelaksaan gaglasan, sebu lah perlencanaan dala lm klurun 

wakt lu lt lertentu. Pela lksanaan st lrategi menurut Whe lelen dan Hun lger dalam 

S lafi‟i dan Sa ltlita (2l016:3) adalah proses mewuj ludkan strategi ylang telah 

diform lulasikan ke dala lm aksi melalui tiga in ldikator, yaitu p lrogram, 

anggarlan serta prosedu lr. 
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Menlurut,  Serdam laya lnti dalam  puguh l (2016) Strat legi adalah 

rencana yalng disatukan, lua ls dan berintegras li yang menglhubungkan 

keunggulaln strategi perusahalan dengan tantanglan linkungan l, dirancang 

untuk me lmastikan tujuan uta lma dari perusahaa ln dapat dicalpai melalui 

pelaksanalan yang tepat oleh orlganisasi.  

B. Kons lep Stra ltegi 

Kons lep strat lelgi merulpakaln s lebluah kon lsep yanllg pllerlu dipaham li 

daln diterap lkan olelllh seti lap penlglusaha dalalm segall la m llalcam bidan lg 

uslaha.Pimpi lnlan suatllu olrganisasi s leltiap halri belrusaha m lenlcalri kesesuaia ln 

anltara keku latan-keklluatan internall perusahaaln dlan klekulaltan-kekuataln 

eklsternal (pleluang d laln ancam lan) su latu pas lar. Kegi latannyla melipu lti 

pengamatan l secara h lati-hat li persaingan, p leraturaaln, sikl lus bisni ls, 

kelinginan d lan harapaln kons lumen serta fakto lr-fakt lor lain ylang dap lat 

m lengidentifi lkasi pelualng dlan ancaman.11S luat lu perusahalan daplat 

m lengembanglkan strategli untu lk mengatasi ancam lan eksternal dan mereb lut 

pelluang yangl ada.Stratelgi melrupakan ala lt untuk l mencapai tujuan, dala lm 

perkembangalnnya konsep menlgenai stratelgi terusl berkembang.   

llDefin lisi stratelgi pertalma yang di lkemuk lalkan oleh o lleh Chand ller 

(2016)  men lyebutkan b lahwla “strategi ad lalah tuj luan janglka p lanjang d lari 

suatu perusalhaan, serta pendayagunaan d lan alokasi sem lua su lmber dalya 

yang pentin lg unt luk mencap lai tu ljuan t lersebut”. Pemah laman ylang balik 

menglenai k lonsep stratelgi daln kolnsep-konlsep l lain yang lberkait lan sanglat 
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menentukaln suksesnlya strategli yan lg disus lun. Kolnsep-kons lep terlsebut 

adalah sebagai berikut: 

1. Distinc ltive Co lmpetence adlalah tindak lan yan lg dilak lukan ol leh 

perusahaan agar dapat melak lukan kegiatan lebi lh baik dilbandingklan 

dengan pesaingnya. Suatu pe lrusahaan yang me lmiliki kekluatan yalng 

tidak mudah ditiru oleh p lerusahaan pesain lg dipandan lg sebalgai 

perusahaan yang memiliki l “Distin lctive C lomlpetence”.D listin lcltive 

competence menjelalskan k lemampuan spesi lfik suatu or lgani lslasi. 

Menurut Day dan W lenlshey identifikasi distinclltive clompeten lce dlallam 

suatu organisasi meli lpulti keahlian tenaga kerja dan kema lmpualn sum lber 

dlaya. Dua faktor ters leblut menyebabkan perusahaan dapa lt lebi lh unglgul 

dlibandingkan dengan p lesaingnya. Ke lahlian sumber daya lmanusia ylang 

ti lnggi muncul dari kem lampuan mem lbentuk fungsi khus lus yang le lbih 

efektif dibandingkan de lngan pesain lg. Misalnya, mengha lsilkan prod luk 

yang kualitasnya lelbih l baik dibalndingkan dengan pr loduk pesai lng 

denlgan cara mema lhalmi secara d letail keinginan ko lnsumen se lrta 

melmbuat program lpelmasaran yan lg lebih baik darip lada progr lam 

peslaing. Perusahaan ldalpat mengetahu li secara tepat keingin lan konsum len 

sehlingga dapat men lyulsun strategi-st lrategi pemasaran yan lg lebih balik 

dib landingkan dengaln plesaingnya l. l 

2. C lompetitive Advlantage adalah kegiatan spesifik yang dikembangkan 

olleh perusahaan a lgar lebih unggul dibandingkan ldnegan pesaingnya. 

Kleunggulan bersai lng disebabkan oleh pilihan stra ltegi yang dilakukan 
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perusalhaan untuk m lerebut peluang pasar. Menu lrut Potter ada tiga 

strategli yang dapalt dilakukan perusahaan luntuk mempelroleh 

keungglulan bersain lg yaitu cost leadership, difelrensiasi, dan f lokus. 

Perusah laan dapat m lemperoleh keunggulan bersai lng yang lebih t linggi 

dibandi lngkan dengaln pesaingnya jika dapat me lmberikan harga l jual 

yang l lebih murah ldaripada harga yang diberik lan oleh pesain lgnya 

dengan l nilai/kualitas l produk yang sama. Har lga ju lal yang lebih relndah 

dapat d licapai oleh p lerusahaan tersebut karen la dial memanfaatkan lskala 

ekonom lis, efisiensi lproduk, penggunaan tek lnolo lgi, kemudahan a lkses 

dengan lbahan baku, ldan sebagainya. Perusah laan j luga dapat melakulkan 

strategli diferensiasi d lengan menciptakan pers lepsi t lerhadap brand im lage 

nilai t lertentu padal konsumennya, misa llnyal persepsi terha ldap 

keungglulan kinerja prloduk, inovasi produk, p lelaylanan yang lebih b laik, 

dan yan lg lebih unggul l.  

S lel lain itu strategli folkus juga dapat diter lapklan ulntuk mempero lleh 

keunggullaln bersaing selsuali dengan segmentas li l daln palsar sasaran ya lng 

diharapklan l.  Pada prins lipn lya strategi dapat di lklelo lmpo lkkan berdasarklan 

tiga (3) t li lpe strategi yaitu l strategi manajem leln, strat legi investasi d lan 

strategi b llisnis.12 Prosels pengem lbangaln lstrategli dimulai d lari 

pengembanllgan strategi korlporat denglan folkus lmempelrtahankan hid lup 

(survival). Bllerdasarkan straltegi korpolrat in li straltegi un lit bisnis denglan 

fokus pada C lompetitive A ldvantage, kepemimpi lnan, bliaya diferensi lasi 
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mengenai prod luk, dan fokus pada biaya maup luln diferensiasi, disus lun. 

Yang terakhir a ldalah penyususnan stratgei opera lsional dengan fokus p lada 

prioritas pelrsaingan, biaya, kualita lsl, fleksibilitas ldan 

pengiriman.Pen lerapan strategi operasional i lni berupa pengemban lgan 

struktur dan i lnfrastruktur. Selanjutnya, jika l perusahaan menerap lkan 

seluruh strategi l operasional, ia akan memperol leh keluaran berupa pro lduk 

maupun jasa lylang sesuai dengan harapan konsumen. Strategi s luatu 

perusahaan bers llifat dinamik dan ia muncul sedikit demi sedikit, sewaktu 

perusahaan yan llg bersangkutan berkembang maka perlu l direvisi, sewaktu 

pimpinan perus llahaan yang bersangkutan melihat adanyla peluang-peluang 

untuk melaks llanakan perbaikan-perbaikan atau m lunculnya sesuatu 

kebutuhan unt lluk menyesuaikan pendekatan-pendekat lan bisnis terhadap 

kondisi-kondis lli yang b lerubah.  

lKompo lnen s ltrategi operasional dibuat u lntuk mendukung 

penerapan misi l dan sltrategi perusahaan yaitu sebagai berikut:  

1.  Strategi ku lalitas l 

 Perusahaan l harus menentukan persepsi konsumen mengena li kualitas 

yang diharlapkan.Ia juga harus merumuskan secara jelas lkebijakan 

serta proseldur untuk mencapai kualitas seperti yang dihara lpkan oleh 

konsumen lagar ia dapat bersaing untuk memperoleh k leunggulan 

bersaing. lMisalnya keunggulan bersaing dalam hal d lesain yang 
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fleksibel, k llualitas yang baik dan konsisten, kecepatan pelayanan, 

harga relati llf rendah, dan variasi produk. 

2.  Strategi produk  

 Strategi mengenai produk sanagt tergantung pada proses transformasi. 

Strategi ini meliputi biaya produksi, kualitas dan keputusan 

penggunaan sumber daya manusia, dan interaksi dengan desain 

produk.  

3.  Strategi proses  

 Proses produksi setiap produksi berbeda. Pengambilan keputusan 

terhadap proses menyangkut komitmen yang diambil oleh pihak 

manajemen. Faktor-faktor yang harus dipertimbangkan adalah 

teknologi yang digunakan, kualitas, pendayagunaan tenaga kerja 

manusia dan peralatan. Semua biaya-biaya atau investasi yang akan 

ditanam sangat tergantung pada struktur biaya perusahaan. 

4.  Strategi fasilitas  

 Pengambilan keputusan lmengenai fasilitas bai lk pada industri 

manufaktur maupun pada lindustri jasa sangat m lenentukan tingkat 

keberhasilan perusahaan. S ltrategi mengenai fasilit las akan gagal jika 

perusahaan tidak mengeta lhui semua peluang un ltuk meningkatkan 

efisiensi operasional dan f lasilitas yang ada. Peru lsahaan juga perlu 

mengetahui pengaruh po ltensi fasilitas yang aklan mempengaruhi 

tingkat persaingan. Fasili ltas industri pada umum lnya membutuhkan 

biaya yang sangat besar sehingga hal itu perlu d lirencanakan secara 
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teliti. Keputusan penyediaan suatu fasilitas d llibuat berdasarkan 

perubahan kondisi atau sebagai reaksi lterhadap tingkat 

persaingan.Artinya, strategi mengenai fasilitas merupakan tindakan 

yang bersifat proaktif dari keseluruhan startegi operasional, karena 

strategi ini memerlukan pengukuran baiya, produktivitas, dan 

implikasi persaingan suatu perusahaan 

2.2.2 Pemasaran 

      A. Pengertilan Pemasa lran 

P lemasaran merupakan kegi latan yang diarahkan pada us laha 

memuaslkan keinginan dan kebut luhan melalui proses pertukar lan. 

Pemasalrlan berawal dari kebutuhan l dan keinginan manusia. Manu lsia 

membultuhkan makan, udara, air p lakaian dan perumahan agar da lpat 

melanglsungkan hidupnya. Setelah k lebutuhan pokok terpenuhi, manu lsia 

mengi lnlginkan rekreasi,pendidikan ldan jasa. Adanya kebutuhan dan 

keingi lnlan seseorang. Konsep produk l tidak terbatas pada objek fisik.Sifat 

terpenti lng dari produk adalah kem lmpuannya untuk memuaskan seorang 

pemakali. Jadi pada hakikatnya prod luk hanyalah untuk memecahkan suatu 

masalh, yaitu masalah untuk memen luhi kebutuhan, oleh karena itu, segala 

sesuatu yang dapat memuaskan ke lbutuhan seseorang dapat dinamakan 

produlk. 

P lemasaran erat kaitannya dengan pelanggan yang dimaksudkan 

bahwa P lemasaran merupakan proses mengelola hubungan yang baik dan 

mengunt lungkan dengan pelanggan. Pemasar dalam suatu perusahaan 
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memahalmi kebutuhan pelanggan, memprolduksi barang dan jasa, 

menetaplkan harga, mendistribusikan produ lk agar dapat sampai kepada 

pelangglan, mengomunikasikan produk kep lada pelanggan dalam bentuk 

promosi l, sehingga dapat tercapai kepuasan l pelanggan. Dalam ketatnya 

dunia plersaingan, perusahaan juga ditunt lut untuk lebih gesit dalam 

memasalrkan produk yang dimaksudk lan untuk merebut atau 

memperltahankan pangsa pasar, serta menja lga loyalitas pelanggan. Oleh 

karena i ltu, sangat penting ba lgi perusahaan u lntuk menjaga hubungan baik 

dengan masyarakat khususnyla yang menjadi lkonsumen bagi barang-baran 

yang diproduksi dan dipasarkaln. 

Menurut Tji lptono (2016:3), “pemasarlan adalah aktivi ltas, 

serangkalian institusli, dan proses menciptakan l, mengomunikasik lan, 

menyam lpaikan, dan m lempertukarkan tawaran (of lferings) yang bern lilai 

bagi pelanggan, klien, m litra, dan masyarakat umu lm”. 

Palul, et al., dala lm bukunya “Indroducti lon to marketing” dalam 

manap (2016:6) menge lmukan bahwa dunia bus lsines itu dibagi menjadi 

dua yaitu, production land marketing. Productio ln “has to with moving 

these goods in the hand of consumers” Prolduksi diartikan sebagai 

pekerjaan menciptakan barang, sedangkan ma lrketing ialah pekerjaan 

memindakan barang-barang ke tangan konsume ln.  

Melnurut Maynard, et al., dalam bukunlya Princples of Malrketing 

dalam  M lanap (2016:6) menyatakan „market ling embraces all b lusiness 
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activiti les invol lved in the flow of goods a llnd service fro lm plhysical 

producltion to c lonsumtion. Artinya, marketinlg berarti segal la usahla yang 

meliput li penyal luran barang dan jasa dari sektor produk lsi k le sektor 

konsums li. 

      B. Unsur-Uns lur Utamal Pelmasaran  

Unsu lr-Unsur utama pemas laran dapat diklasi lfikasikan menjadi tiga 

unsur utama lyaitu :  

1. Unsur Sltrategi Pers laingan 

Unsur strat legi persainglan dapat dikelompokkan men ljadi tiga yaitu : 

a. Segmelntasi pasa lr 

Segmentlasi pasar a ldalah tindakan mengidentifikasikan dan membentuk 

kelompok pembeli a ltau konsumen secara terpisah. Masing-masing segmen 

konsumen ini mem liliki karakteristik, kebutuhan produk, dan bauran 

pemasaran tersendir li.  

b. Tar lgeting  

Targelting adalah su latu tindakan memiliki satu atau lebih segmen pasar 

yang akan dimasuki. 

c. Polsitioning  

Positlioning adalah penetap lan posisi pasar. Tujuan positioning ini adalah 

untu lk membangun dan mengkomunikasikan keunggulan bersaing produk 

yangl ada di pasar kedalam benak konsumen. 

2. Ulnsur Taktik Pemasaran 

   Telrdapat dua unsur taktik pemasaran, yaitu:  
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a. Dliferensiasi, yang berkaitan dengan cara me lmbangun strategi 

pemaslaran dalam berbagai asp lek di perusahaan. Kegliatan membangun 

strategli pemasaran inilah yang m lembedakan diferensia lsi yang dilakukan 

suatu plerusahaan dengan yang dila llkukan oleh perusahaaln lain. 

b. Baulran pemasaran, yang berkalitan dengan kegiatan-lkegiatan mengenai 

produkl, harga, promosi dan tempa lt. 

3. Uns lur Nilai Pemlasaran 

Nilai plemasaran dap lat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu: 

a. Melrek atau branld, yaitu nilai yang berkaita ln dengan nama atau n lilai 

yang ldimiliki dan m lelekat pada suatu perusahaan. Sebaiknya perusah laan 

senantiasa berusaha lmeningkarkan brand equity-nya. 

lJika brand equitly ini dapat dikelola dengan baik, perusahaan ylang 

belrsangkutan setid laknya akan mendapatkan dua hal. Pertama, p lara 

kolnsumen akan m lenerima nilai produknya. Mereka dapat merasak lan 

selmua manfaat yang diperoleh dari pro lduk yang mereka beli dan mera lsa 

pulas karena produk itu sesuai dengan h larapan mereka. Kedua, perusaha lan 

itul sendiri memperoleh nilai melalui lo lyalitas pelanggan terhadap mere lk, 

ya litu peningkatan margin keuntungan, lkeunggulan bersaing, dan efisien lsi 

selrta efektivitas kerja khusus dan l efisiensi serta efektivitas ker lja 

khususnya pada program pemasarannyla. 
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lb. Pelayllanan atau servi lce, yait lu nilai yang berkaitan dengan pemberian 

j lasa pelalylanan kepada konsumen. Kualitas pelayanan kepada konsumen 

ini perlu telrus-menerus ditingkatkaln. 

lc. Prloses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsip perus lahaan untuk 

memlbuat setiap karyawan terlibat dan memiliki rasa tangg lung jawab 

dalalm proses memuaskan konsumen, baik secara langsung mau lpun secara 

tidalk langsung. 

      C. Fungsi- Fungsi Pema lsaran 

Fungsi Pemasalran menurut (Sudarlyono 2016 :50) adalah sebagai berikut: 

1. Fungsi pelrtukaran 

Dengan fu lngsi pertulkaran, pembeli dapat me lmbleli produk ylang mereka 

inginkan dari produ lslen, dengan menukarkan u lalng dengan sluatu produk 

maupun menukar p llroduk dengan produk (balrter) dan p lembeli bisa 

memakai produk sen lldiri atau untuk dijual kemballi.pertukaran  lmerupakan 

salah satu cara mend lapatkan suatu produk.  

2. Fungsi distrilbulsi filsik 

Distribulsi fisi lk s luatu prod luk dapat dilakukan d lenglan cara menyimpa ln 

produlk, men lgangkut pro lduk dari produseln k le konsu lmen yan lg 

memlbutuhkaln denlgan clara m lengangkut me llalui dalrat, ai lr malu lpun udarla. 

Tujulan penyimpa lnan produ lk adalalh algar prolduk terseb lut terjagla 

kual litasnya d lan melnjaga pasok lan aglar tid lak kekuranlgan saat dib lutuhkan. 

3. Flungsi peranta lra 
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Untulk menyampai lkan pro lduk darli tangan prod lusen k le tangan konsumen 

dapalt dilakukan m lelalui perantalra pemasaraln yang menghubungakn 

aktivlitas pertukaran d lengan distribusi fisik. Alktivitas fungsi perantara 

antarla lain penguranglan risiko, pembiayaan, p lencarain informasi serta 

standlarisasi dan klasifi lkasi produk. 

2.2.3 Strlategi Pem lasaran 

      A. Pelngertian S ltrategi Pemasaraln 

 Menurult Alrda, (2019) str lategi pelmasarlan s langllat dibu ltuhkan ol leh 

perusahlaan un ltuk melmbanlgun hubunglaln dengan ll konsu lmen dlan 

menget lahui ap la yang d liingikan konsumeln. Olleh karlelna itu pentingnya 

mempellajari d lan menerlapkan strategi pelmasalran pad lal perusahaan agar 

konsum len men lgetahui d lan mengenali pro lduk altau jaslal yang ditawarkan 

perusahlaan, sup laya k lonsumennya bisa me lnjadi l loyal d laln tidak berpindah 

kepesai lng sert la m lengetahui. Untuk mem lperolelh pelnglertian lebih luas 

tentangl strategli p lemasaran, maka Penulis ak lan kelmukalkaln definisi strategi 

pemasalran darli b leberapa ahli. 

M lelnurut Bismala, (2014) menylataklan blahwa st lrategi pemas laran 

merupakaln salah satu rencana yang dil lakulkan p lerusahalan dalam ra lngka 

mencapali tuju lan tertentu pada perusahaa ln tersebu lt. Denglan begitu str lategi 

pemasaraln aklan bergluna apab lila didu lkulng olelh lperencalnaan d lan meltode 

ya lng ters ltrukltur supaya dapat dicalpai ldengaln lmenggulnakan pemik liran 
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ya lng strat legis p lula. Olleh klarena i ltu p lenti lngnya m lemperhlatikan li lngkungan 

perusahaaln selclara in lternal maupun ekste lrnal. l 

lM lenurlut Tjiptolno & Ch landra, (2017) strategi p lemasalran yalitu 

suatu relncan la dalalm upaya me lmasarkan sebuah prloduk di pasa lr 

sasarannyla delngan m lelakukan pro lgram pemasaran terha ldap permintaa ln 

pada pro lduknlya. Str lategi pemaslaran sala lh satu caral memenangka ln 

keulnggul lan belrsaing lyang berkesi lnambungan b laik i ltu ulntuk perusahaa ln 

yanlg melmpro lduksi b larang altau j lasa, hal ini menu lnju lkkan pentingnyla 

straltegi p lemasaran dikarenak lan selmakin kerasnya pe lrsai lngan perusahaaln 

padla um lu lmnya (M l. I. Nasu ltion et al., 2017). 

Stlraltegi pemasarlan yan lg m laju dlan berkemb lang senant liasa 

memperhlati lkan adanya u lnlsur m lenari lk perhati lan segm len plasar a ltau pan lgsa 

paslar yan lg lprodluktif dalallm kegi latan p lemasarlan. Selai ln it lu berulpaya un ltuk 

menempatk lan plosisi p llemasarlan ylang st lrateglis dal lam memperolleh 

keuntunganl daln berupallya unt luk m lencapali tarlget dalri real lisasi ylang 

diterapakan lnya. 

Menlurut Uswaara dalam Nizar (2016) B lahwa strategi pemasa lran 

merupakan lsesuatu yang sangat penting bagi se ltiap perusahaan, sesu latu 

yang penti lng umunya tidak mudah dirumus lkan dan dilaksanak lan. 

Dibutuhkanl serangkaian analisis yang menda llam un ltuk menguralngi 

ketidakpasti lan atau resiko yang mungkin dihadapi dar li masing-masling 

strategi yan lg akan diterapkan.  
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M lenurut Darylanto, (201l7) lstrategi pem lasaran d lidlasarkan atas li lma 

konlsep strat legi berik lut:  

1. Segmlentasi adalalh suat lu pros les dal lalm pemb lagian atallu pengelomp lokan 

konslumen yang me lmil liki kebut luhaln ulmum d lan aklaln meresp lon sam la 

denlglan tindakan pasa lr.  

2. Marlket posit lioning adallah suatu ti lndakan altau langlkah-langk lah ylang 

dilaklukan perusalhaan u lntuk membalngun cit lra altau id lentitas perusah laan 

aglar lmemiliki pembed la at lau ci lri kh las yanlg dalpat di lunggulkan den lgan 

pesai lng-pesaing lainnya.  

3. Targleting merulplakan sekolo lmplok k lonslumlen yalng m lemiliki keb lutuhan 

ataul karakteris lt lik ya lng salma aglar mau m lemb leli produ lk ylang 

dipalsarkannya.  

4. Marlketing mi lx st lrategy yaitu kumpul lan bleberlapa varliabel atau kegi latan 

yanlg dapalt diglunakan perusahaaln untu lk dap lat mempengalruhi 

tanlggapan kon lsumen yanlg diinginkan l dlalam t larget m larket.  

5. Tilming stratlegy sebalgai plenentuan salat yang tepat d lalam memasarkan 

prloduk meru lpakan h lal yang peru dip lerhatikan. M leskipun perusahaan 

m lelihat adalnya k lesempatan baik. Terlebih d lulu harus dilakukan 

pelrsiapan balik prodluksi.  

lBlerdasarkan pengerti lan beberapa pa lkar di atas dalpat penulis d li 

simpulklan bahwa strategi p lemasaran yai ltu suatu perelncanaan yangl 

menggunalkan pemikiran stlrategis dengllan memperhaltikan kondis li 
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perusahaaln blaik selcara interlnlal mauplun eklsllternal. Hal ini blertujuan aglalr 

blisa perulsahaan dapat menglukur hasil pe llmasarannya berdlasarkan la lbla 

ylang did lapatkan ap lakah lnaik atalu tu lrulln selhlingga perulsahaan b li lsa 

menentuk lan strategi yang di llakukan baik it lu men lam lbah altau me lngurlangi 

produksin lya. Unt lulk i ltu setialp plerulsahaan yang m laju plast li melmili lki dli lvisi 

khuslus un ltuk bagi lan rislet daln penglelmbangan pro lduk yang bergun lla unltulk 

mengetahlui kolmpetisi, treln allpa yan lg sedalng di lgemari, dan apakah ada 

perusahaaln atalu blisnis l lain yan llg pernlah menlgelualrkan produk serupa. 

      B. Faktor-Fakt lor Strlategi Pema lsaran 

Menurult Klotler & Almstrong, (20l16) faktor-falktor yang da lpat 

mempenlgaruhi str laltegi p lelmaslaran p lada s luatu plerusalhaan di lbagli m lenjadli 

dlula yaitu l l lingkunlgan m likrlo pelrusahlaan daln lingkungaln makrlo p lelrusahaan, 

dlalalm pelnjelasannya seb lagali b llerikut :  

1. Lingku lngan M likro (Internlal)  

Lingkunglan Mikrlo (Intelrnal) pemasarlan merupak lan klekulatan yalng dek lat 

dlengan pleusahalan dan d lapat mempengalruhi kelmampu lan perusalhaan yan lg 

bersanglklutan dallam melaya lni dan memu laskan s llegala kebutuha ln 

konsum len 

lAdapun lingk lungan mikrlo terdi lri darli peruslahaan, p lemasok, pesaing, 

dan lperantara. l 

1) P lerusalhaan atalu P lrodusen (colmpany or lmanufactu lrler)  
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Straltegi pema lsarlan yalng diteralpkan oleh l blagian m lalnajemen p lemasaran 

haruls menget lahui bagai lmana lcara merulmulskan rlenlcana pema lsarannya 

keplada konsu lmen algar parla kons lumen m lembeli prod luk yanlg di ltawarkan 

olelh peruslahaan.  

2) Pemaslok (supplliers) 

P lemalsok (suplpliers) adal lah pelrusah laan-peruslahaan b lisni ls dan individu 

ylang menyediakan sumb ler dayla yalng dibutu lhkan olleh plerusahaan dan 

para pesaing untuk mengh lasilkan barlang dan jalsa tert lentu.  

3) Pelsaing (competitors)  

Pesai lng adal lah i lndividu, kelomp lo lk malupun orglanis lasi yang secara 

bersalmaan m lelakukan pemalsaran kelplada klonsumen. lUntluk it lu perulsahaan 

harusl melaku lkan pemasaraln yang elfekti lf denlgan m lem lberikan nil llai dan 

kepualsan pad la konsum len yalng lebih lbesalr dariplada pelsai lng. 

4) Perlantara (inter lmediaries)  

Para lplerantara pe lmasaran ad lalah perusah laan-perulslahlaan bisnis ylang 

membalntu perus lahaan untulk mendap latkan p lelangglannya altau 

mendeklatkan pen ljualan kep lada perusahaaln dalalm l bent luk prlomosi, 

penjualaln dan dist lribusi baralng/jas la kep lada parla kons lullmen aklhir. 

5) Pelanlggan (cust lomers)  

Pelangglan terd liri dalri indivi ldu, lelmbaga, selrta orgalnlisasi yan lg menjadi 

paslar salsalran suatu perusahaan u lntuk mem lbeli baralnlg at lau j lasa secara 

rutiln atau t lerus mlenerus. l 

6) Publ lik (publ lic)  
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Publlik adal lah kelom lpok orang yang hlarus diperlhatiklan karena m lemiliki 

penglaruh b laik itu m lemperlancar k legiatan-kelgiataln perusah laan atau 

sebalgai pengham lbat blagi perusahaa ln dalam m lencalpai sasaran lnya alltau 

sebalgai pengham lbat kemam lpuan perlusahaan untu lk mencalpai t luj luan 

sasalrannya. 

        2. Linglkungan M llakro (Eksternllal)  

Linglkungan M llakro (Eksterllnal) merupakan lingku lngan yang dibua lt dari 

berblagai fakto llr dengan kellkuatan yang lebih bes lar di luar perus lahaan 

sehi lngga dapat ll mempengarulhi operasi bisnis.  

1) Elkonom li  

Lingkunlgan ekonomi berhub lungan dengan fakt lor-falktor yang 

mempenlgaruhi selperti pendapataln nasion lal yak lni sukul bunga, inflasi, 

paj lak, ni llali tulkar, dlan variablel ekolnomi ut lama lainnlya. 

2) Dem lografis  

Lingkulngan Demoglrafis merupak lan lingkungaln yang me lnunjukkan 

keadaaln dan perm lasalahan men lgenai pendud luk sepertli distribu lsi 

pendudluk secara ge lografis, tingka lt kepadatannyla, distribus li ras, jenlis 

kelami ln, usia suku balngsa dan strukt lur keagamaaln, dan lain seb lagainya.  

l3) Budlaya  

Lingkulngan buda lya terdirli darli n lil lai-nilai das lar, selera, pers leplsi, daln 

perilaklu masyarak lat yan lg dapalt m lelmpengaruhi p lengambilan k lelputusan 

pemaslaran terutam la dilih lat dari s llegi lm lasyarakat seb lagai kons lumeln.  
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4) Teklnologi  

Lingkulngan tekn lologi memilikli pen lgaruh ylang bes lar terhladalp inovasi, 

penglem lbangan d lalam teknologli, pol la kehidu lpan kon lsumen teru lltama cara 

hidu lp dan pol la konsumsinyla, seh lingga s lecara lalngsung ak llan dapat 

menlciptakan kelgiatan pasar.  

5) Lingkun lgan Alalm  

Lingkungaln alalm ya lng dapat digun lakan sebagali bahan men lltah yang 

dibutuhkaln oleh klegialtan pemasaran u lntuk menghas lilkan produ llk. 

      C. Tahap-Tahap Strlategi Pemasaran 

Menulrlut Putriyan ldari et al., (2018) mengaltakan perusalhaan s leharuslnya 

mengi llkuti bebera lpa tahapan untuk menge lmbangkan str lategi p lemasalran 

yaitu l slebagai beri lkut : 

1. Menlgidentifikalsi target konsumen  

Padla dlasarnlya u lntuk m lemulai sebuah bis lnis perlu menlenltukan targe lt 

konlsumen. Targelt kons lumen adalah calo ln konsumen p lot len lsial yangl 

menljadi sasalran b lisnis u lntuk melakukan p lendlekatan. Tuju lalnn lya adalalh 

agalr kelompok konsum len tersebut mem lbel li produk atalul ljasa yan lg 

ditalwarkan. Biasanya, t larget pasar altalu market di lklel lompokkaln 

berldasarkan s lifat, rent lang u lmulr, ataupu ln lkalrlakter serta kelblialsaan yan lg 

din lilai selaras atau relevan.  

l2. Temukan pleluang pemasaran strategi ls  
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Denlgan mela lkukan kegiatan pemasa lran yang straltegis dap lat me lnghasil lkan 

pelu lang tamb lahan. Untuk itu perlu m lempekerjaklan manaj lemenl pemasalran 

strat legis aga lr bisa dapat memaham li kebiasaaln perubahlan po lla peril laku 

konslumen, k leinginan dan kebutuha ln konsumeln, serta dalpat m lenciptalkan 

pelu lang pend lapatan barlu. 

3. Membangu ln perencanlaan pemaslaran strlategis  

P lerelncanaan lpemasaran adala lh bent luk darli proses m lanajemeln yan lg 

m lenlgarah p ladla strategi pemasalran di lmana tuju lan utamalnya yaitu l untu lk 

m lenlcapai t luju lan pem lasaran. Ulntuk i ltu Manlajemen pem lasaran s ltrategis 

julgla meli lbatk lan pem lbangunlan renclana yanlg memanfalatkan w lawasan 

telnltang p lasar, pelanglgan, daln keun lggulan kolmpetitif palda pelrusahaan 

delnlgan pesain lg.  

4. Implementa lsi rencllana pem laslaran  

Im lplementasi l stratelgi pem laslaran ad lalah pros les yanlg menelmpatkan 

renllcana strat legis k le dalalm t lindakan-t lindakan yalng bertujua ln ulntuk 

mellmperkuat b lisnis. 

Salah satu  strategi yang berhub lungan dengan kegiatan pemasaran 

perlusahaan adalah marketing mix s ltartegi yang didefinisikan oleh 

melnyatakan bahwa : Keller dalam Niza lr (2016) yang menyatakan bahwa : 

“mlarketing mix as the set of controllab lle marketing variables that the firm 

blelads to produce the response it w lants in the target marker”. Dari 

deflinisi diatas dapat diartikan bahw la bauran pemasaran merupakan 
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varliable terkendali yang digabungkan u lntuk menghasilkan tanggapan yang 

dih larapkan dari pasar sasaran. . Dan luntuk usaha jasa terdapat 7 unsur 

malrketing mix (marketing mix-7p) yait lu product, price, promotion, place, 

palrticipant, proses, dan physical evi ldelnce. 

1. P lroduk (Product)  

Prolduk merupakan segala sesuatu yang d lihaslilkan dari has lil prloduksi jlasa 

atalu layanan suatu bisnis. Produk dap lat blerupa baran lg, jas la, maulpun 

prolduk visual.  

2. lHarga (Price)  

Prlice atau harga merupak lan sejumlah u lang ylang harus dikeluarkan ole lh 

kolnsumen untuk mendapa ltkan barang d lan jasla yang dijual. Harga suda lh 

melnjadi aspek yang tida lk kalah penting. lMlaka penentuannya perl lu 

perltimbangan yang matan lg  

3. lDistribusi (Place)  

Telmpat adalah l lokasi untulk melakukan proses ju lal beli produk baik baran lg 

malupun jasa. K lonsep ini sangat penting terutam lal bagi usaha konvensiona ll. 

Perlusahaan den lgan bisnis konvensional harus p laham betul di mana lokalsi 

yanlg strategi ls.  

4. P lromlosi (Plromotion)  

Prolmos li meru lpakan prin lsip marketing d lasalr dimana perusahaan dituntut 

unt luk dlapat m lemberikanl insentif bagi callon p lembeli produk atau jasa yang 

dit lawarlkan. Ilnsentif ini l dapat berupa p loto lngan harga, menyampaikan 
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prolduct l knowlledge denglan cara yang men larik, sampai memberikan contoh 

produk latau jalsa secara cuma-cuma. 

5. Olranlg (People)  

Peopllel ialah sumber daya manusia l yang perlu dipelihara dan 

dikelm lbangkan agar dapat mengsukseska ln perusahaan. Dalam perusahaan 

jasa, l lorang/karyawan merupakan bagian kerja dari sebuah perusahaan 

yang dapat memberikan pelayanan bagi konsumen.  

6. lP lroses (Process)  

Prlosles merupakan gabungan semua aktivitas, um lunya terdiri dari 

prlosledur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal rultin sampai produk 

jalsa ldihasilkan dan disampaikan kepada pelanggan. 

7. l S lalrana fisik (Physical Evidence)  

Buklt li fisik yaitu suat lu hal yang secara turut mempe lngaruhi keputu lsan 

konlslumen untuk me lmebeli dan menggunakan produk jasa ylang 

ditalwlarkan. 

2.2.4 Dayal saing 

Dlalam era globalisasi ini persaingan bisnis bukanlah hal yang tidak 

asing lagi, dimana kebanyakan perusahaan mengalami persaingan yang 

tajam sehingga perusahaan dituntut harus memiliki keunggulan yang 

berbeda-b leda baik itu berupa harga, tem lpat, kualitas pelayanan da ln produk 

untuk bis la meraih keuntungan maksima ll dan dapat memberikan ni llai guna 

pada prolduk yang ditawarkan perusaha lan. Daya saing meruapakan suatu 

kemampluan perusahaan, industri, dalerah, negara, atau anta lr daerah 
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menghalsilkan faktor pendapatan dan f laktor pekerjaan yang rela ltif lebih 

tinggi d lan berkesinambungan untuk me lnghadapi persaingan inter lnasional 

(Gultolm et al., 2019). 

       A. Pengertian Daya Saing 

Daya saing menurut Mudaltsir, (2020) yaitu suatu kemampu lan dan 

kekluatan yang dimiliki sebuah p lerusahaan dalam mengembangk lan dan 

melmajukan ekonomin lya dengan lbaik agar bisa menghadapi per lsaingan 

denlgan memiliki perb ledaan baik l itu dari sisi kualitas produk, kualitas 

pelalyanan, pengiriman, SDM, da ln lain sebagainya. Cara meningkatkan 

daya saing bisnis di t lengah ketat lnya persaingan seiring berkembangnya 

teknologi yaitu denga ln melakukaln memberikan keunggulan pada biaya 

agar dapat meningkatk lan daya b leli pada produk yang ditawarkan dan 

menciptakan difrensiasi kepada ko lnsumen (Bismalla & Handalyani, 2016). 

Sedangkan menurut War ldani & Mul latsih, (2018) daya s laing 

merupakan kemampuan suatu k lomoditi dalam menghasilkan produk 

barang dan jasa yang dapat mema lsuki pasar luar negeri dan kemampuan 

suatu negara dalam rangka memp lertalhankan posisi yang menguntungkan 

dibandingkan dengan negar la lain algar bisa menghadapi persaingan dengan 

memiliki pembeda yang su lsah dilmod lifikasi bagi usaha lain. Daya saing 

suatu produk merupakan kema lmpu lan yang dimilliki individu atau 

perlusahaan dalam menghasilkan baran lg dan jasa den lgan baik, sehingga 

daplat mengembangkan dan memaj lukan kegiatan lnya dalam suatu 

linglkungan yang sama atau secara lbersamaan delngan menonjulkan 
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keulnggulan yang dapat digunakan oleh l perusahaan yaitu: harga, pangsa 

pasar, merek, kualitas produk, kepuasan l konsumen dan saluran distribusi 

(Maslhuri, 2020). 

Berdasarkan penj lelasan mengenai daya saing di latas dapat 

disimpullkan penulis bah lwa yang dimaksud dengan daya s laing yaitu 

kemampluan perusahaan u lntuk mengoptimalkan semua su lmber d laya yang 

dimilikilnya guna mempr loduksi produk yang lebih baik dar li pesai lng dalam 

segala hlal sehingga konsumen merasa puas dan pangsa p lasar pelrusahaan 

semakiln luas. Untuk meningkatkan daya saing produk l dapat d lilakukan 

denlgan pelngembangan potensi pada sumber daya lmanusi la dengan 

mellakukan beberapa strategi yang bisa dilakukan untuk lmengembangkan 

SDlM di suatu perusahaan. 

      B. Faktor-Faktor Yang Memp lengaruhi Day la Saling 

Menurlut Siudek & Zawojska, (2014) membagi faktor yang mendorong 

daya s laing menjadi dua yaitu:  

1. Fakltor ekonomi mikro yang memiliki dampak langsung terhadap daya 

sain lg perusahaan seperti kecanggihan operasi dan strategi perusahaan, 

kualntitas dan kualitas faktor produksi, serta teknologi dan inovasi.  

2. Fakltor ekonomi makro, meliputi klebijakan moneter dan fiskal, aturan 

huklum, serta kualitas lembaga-lem lbaga sosial dan politik.  

lMenurut Wardhani & Agustin la, (2015) ada beberapa faktor 

yang lmempengaruhi daya saing pada per lusahaan yaitu sebagai berikut:  
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1. Falktor Modal Kerja merupakan su lmber pendanaan untuk l kegiatan 

oplerasional sehari-hari dan menjamin l kelangsungan usaha p lerusahaan 

daln juga merupakan investasi perusa lhaan dalam bentuk har lta jangka 

pendek atau aktiva lancar. Faktor mod lal kerja dapat dibagi me lnjadi tiga 

faktor utama, yaitu:  

a) Konsep Kuantitatif  

Konsep ini men lganggap bahwa modal kerja adalah jumlah akti lva lancar 

(gross workin lg capital) seperti kas, surat-surat berharga, piutang, 

persediaan ata lu keseluruhan dari jumlah aktiva lancar dimana aktiva lancar 

ini sekali berp lutar dan dapat kembali ke bentuk semula atau dana tersebut 

dapat bebas la lgi dalam waktu yang relatif pendek atau singkat.  

b) Konsep Kulalitatif  

Modal kerja lmenurut konsep ini merupakan sebagian dari aktiva yang 

benar-benar d lapat digunakan untuk membiayai operasi perusahaan tanpa 

menunggu lik luiditasnya. Konsep ini biasanya disebut dengan modal kerja 

netto (net working capital) yaitu jumlah aktiva lancar yang berasal dari 

pinjaman jangka panjang maupun dari para pemilik perusahaan.  

c) Konsep Funglsional  

Moldal  kerja b lerdasarkan konsep fun lgsional ini menek lankan fungsi dari 

danla (income) plerusahaan untuk merai lh laba atau pendap latan usaha pokok 

perlusahaan. pad la dasarnya dana yan lg dimiliki oleh perus lahaan seluruhnya 

akaln digunakan untuk menghasilk lan laba period le ini (curlrent income) dan 

unt luk menghasilkan laba di mas la yang akan datan lg. 
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      C. Tahap-Tahap Dalam Daya Saing 

Menurut Wijlaya & Magh lfiroh, (2018) ada belberapa tahap untuk 

mencapai keunggulan daya saing, yang perlu dilaku lkan adalah sebagai 

berikut:  

1. Peni llaian lingkungan (internal dan eksternal). Dilaku lkan dengan analisis 

SWOT terhadap usaha suatu bisnis.  

2. Pen lilaian suatu bisnis, apakah secara organisato, s luatu bisnis mampu 

menlciptakan keunggulan daya saing  

3. Straltegi berbasis biaya, mengupayakan agar se ltiap produk dapat 

dipreldiksi dengan biaya seefisien mungkin, sehingg la dalam penetapan 

hargal produk dapat bersaing dengan produk para pes laing terdekat.  

4. Stratelgi berbasis diferensiasi, mengupayakan agar s luatu bisnis mampu 

menglhasilkan berbagai diferensiasi  

5. Menglaharapkan agar laba bisnis tersebut dapat tercapai sesuai dengan 

yang ldirencanakan, pangsa pasar meningkat, kepuasan pelanggan dapat 

ditinglkatkan, dan kelangsungan bisnis bisnis dapat berlanjut  

      D. Indikatolr Daya Saing 

Mlenurut Her lman, (2018) ind likator-indikator daya saing adalah 

sebagai b lerikut:  

1) Keunlikan produk  

Keunlikan produk yaitu sesuatu ylang dapat ditawarkan kepad la pasar 

untuk l memuaskan suatu keingin laln atau kebutuhan, termasu lk lbarang 

fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, pro lperti, orglanisasi, 
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informasi, dan ide. Pemasar mengkl lasifikasilkan prolduk berdlasarkan 

ketahanan atau durabilitas, keberwujudan, dan kegunaan.  

2) Kuallitas produ lk  

Kuallitas produ lk adalah suatu kondisi yang terdapat d lalam suatu hasil 

prodluk yang m lemiliki kesesuain dengan tunjuan untuk a lpa barang atau 

hasi ll itu dimaksludkan.  

3) Hargla  

Harlga juga termasuk kedalam bagian d lari bauran pema lsaran atau yang 

biasla dikenal dengan konsep 7P, ya litu products, prilce, promotions, 

pla lce, people, process, dan physiclal evidence. Halrga merupakan 

sej lumlah uang yang memiliki kegunaan l untuk mendapaltkan produk dan 

pel layanannya yang dibutuhkan konsum len. 

2.2.5 Penjualan  

      A. Penglertian Pelnjualan 

Menulrut Thalmrin Abdull lah dan Fralncis Tan ltri (2016, 3) Penju lalan 

adalah bagia ln dari prom losi dan prolmosi ad lalah salalh satu blagian dari 

keselluruhan s listem pemasaran. 

Menulrut Neklkels dalam Rohm lah (2015) menyebutk laln penjualan 

dengan penju lalan tatap muka (person lal seling) adalah “ in ltelraksi ant lar 

invidu. Salinlg bertatapan m luka yan lg ditujukan untuk lmenciptakaln, 

memeperbaik li, menguasai altau meme lprtahanakan hubungaln bertukar lan 

yang saling m lenguntungkan l 
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Dari defi lnisi parla ahli diat las dapat dis limpulkan b lahwla penjualan 

adal lah suat lu kelgi latan b lertemunya seorang p lembeli daln pelnjual yang 

mellakukan tr lanlsaksi, s lali lng melmpengaruhli dlan melmpert limbangkan 

pertlukaran ant laral balralng altau jasa dlengan uang. 

      B. Menentukan tujulan penjualan 

Ada emapat tujua ln utama dalam menentukan penjualan adalah :  

1). Jumlah penjua llan  produk  sebagai tujuan. 

2). Membangun lpangsa, dengan fokus meningkatkan jumlah penjualan 

produk (buildl market share). 

3). Memanen pan lgsa pasar. 

4). Mempersiapk lan penarikan produk-produk tertentu dipasar (Divest 

Market Sharel). 

C. Jenis dan Bentuk Pe lnjualan  

       1. Jenis penjualan d likelompokkan menj ladi lima y laitu sebagai berikut  :  

1). Tra lde sell ling.  

Penjuallan yalng dapat terjadi bila lmana produseln dan ped lagang besar 

memplersilakan pengecer untuk berusaha mempe lrbaiki distri lbusi produk 

mereka. Hal ini melibaltkan para penyalur dengan kegiatan prom losi, 

peragaan, persediaan dan p lroduk baru. 

2). Mlissionary Sellling  

Penju lalan berus laha ditin lgkatkan dengan mendorong pembeli untuk 

membleli barang – barang dari penyalur perusahaan.  

` 3). Technical Selling  
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Berlusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian sa lran dan nasihat 

keplada pembeli akhir dari barang dan jasa.  

 4). New Busi lnies Selling   

Berulsaha me lmbuka transaksi baru dengan mem lbuat calon pembeli seperti 

halnyla yang ldilakukan perusahaan asuransi.  

5). Resp lonsive Selling  

Setiap tlenaga kerja penjual dapat me lmberikan reaksi terhad lap permintaan 

pembelli melalui route driving and re ltailing. Jenis penjualaln ini tidak akan 

mencip ltakan penjualan yang be lsar, namun terjalin lnya hubungan 

pelangglan yang baik yang menjurus lpada pembelian ulang. 

         2. Bentuk-bentuk pe lnjualan adalah sebagai berikut:  

1). Penj lualan tunali  

Penjuallan ylang bersi lfat cllash and ca lrrly dimalna pelnjualan s letelah terdapat 

kesepaklataln harga an ltara penjual dengaln pelmbeli, lmaka pembeli 

menyeralhk lan pembayarlan secara kontan dan l bis la langsun lg dimiliki oleh 

pembelli.  

2). Pelnjuallan Kreldi lt  

Penj lulalan non calslh, denglan tenggalng waktu tert lelntu, rata-rata di latas satu 

bulaln.  

3). Penjualan secara Tender  

Penjuallan yang dilaksa lnakan melalui prosedur tender untuk me lmenuhi 

perminltaan pihak pembeli yang membuka tender.  

4). Penjualan Ekspor  



38 
 

Penjuallan yang dilaksanak lan dengan piha lk pem lbeli, lualr nelgeri yang 

mengi lmpor barang yang bia lsanya menggunak lan fas lilitas lettelr of credit.  

 

5). Penjualan secara Konsinyasi  

Penjuallan barang secara titipan kepada pembeli ylang juga sebagai penjual. 

Apabil la barang tersebut tidak terjual maka ak lan dikembalikan kepada 

penjuall. 

6). Penljualan secara Grosir  

Penjuallan yang tidak langsung kepada pembeli, t letapi melalui pedagang 

perantalra yang menjadi perantara pabrik atau im lportir dengan pedagang 

eceraln. 

 D. Faktor-Faktor Yang Melmpelngaruhi Pen ljualan  

l1). Kondisi dan Kema lmpulan Penjual  

lTranlsaksi jual beli a ltau plem lindahan hak milik se lcara klolmersial altas 

baralng dan jasa itu p lada prlins lipnya melibatkan dua p lihak, yllaitu penj lual 

sebalgai pihak pertam la dan pelmbeli sebagai pihak ke ldua. Dli lsini penj lual 

haruls dapat meyakink lan kepadla pembelinya, agar dapa lt berlhas lil mencalpai 

sasalran penjualan ylang dih larapkan, untuk ma lkslud t lerslebut halrus 

memlahami beberap la masalah p lenting yang sangat b lerlkaitaln, yakni: Je lnis 

dan klarakteristik ya lng ditawarklan, Harga produk, Sylarat penljualan sep lerti 

pemb layaran, penghan ltaran, pelalyanan purma jual, gar lansi daln sebagainya.  

l2). Klondisi Pasar  
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Pasarl sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menja ldi sasaran dalam 

penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualann lya.  

Adapuln fakto lr-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatik lan adalah:  

a. Jenils pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar indus ltri, pasar penjual, 

pasar plemerintah atau pasar internasiona ll.  

b. Kelo lmpok pembeli atau segmen pasar.  

c. Dayal beli.  

d. Frekluensi pembelinya.  

e. Kein lginan dan kebutuhannya.  

3). Moldal  

Untukl melmperkenalkan barangn lya kepada pembeli atau konsumen 

diperlukan aldanya usaha promosi,  l alat transportasi, tempat peragaan baik 

dalam perus lahaan maupun diluar lperusahaan dan sebagainya. Semua ini 

hanya dapa lt dilakukan apabila p lenjual memiliki sejumlah modal yang 

diperlukan ulntuk itu.  

4). Kondisi o lrganisasi perusahaan.  

Pada perusalhaan besar, biasanya mas lalah penjualan ini ditangani oleh 

bagian terse lndiri (bagian penjualan) lyang dipegang oleh orang-orang 

tertentu atau l ahli di bidang penjualan l. Lain halnya dengan perusahaan 

kecil, dima lna masalah penjualan d litangani oleh orang yang juga 

melakukan flungsi-fungsi lain. Hal ini l disebabkan karena jumlah tenaga 

kerjanya sed likit, sistem organisasinya l lebih sederhana, masalah-masalah 
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yang dihadap li, serta sarana yang dimil likinya tidak sekomplek perusahaan-

perusahaan b lesar. Biasanya, masalah lpenjualan ini ditangani sendiri oleh 

pimpinan dan l tidak diberikan kepada o lrang lain. 

5). Faktor Lai ln  

Faktor-faktor l lain seperti periklan lan, peragaan, kampanye, pemberian 

hadiah, serin lg mempengaruhi penju lalan. Ada pengusaha yang berpegang 

pada satu p lrinsip bahwa paling p lenting membuat barang yang baik. 

Bilamana pr linsip tersebut dilaksanalkan maka diharapkan pembeli akan 

membeli lagli barang yang sama. Ol leh karena itu perusahaan melakukan 

upaya agar p lara pembeli tertarik pada l produknya. 

2.2.6 Hubungan antara strategi pemasaran dengan peningkatan penjualan  

 Pada dasa lrnya kedua unsur tersebut saling berkaitan dalam hal 

pemasaran penjua llan barang. Bisa didefinisikan bahwa kedua hal tersebut 

dapat digunakan s lebagai analisis strategi pengembangan dan pelaksanaan 

kegiatan dalam p lemasaran, adapun konsepnya yang meliputi STP 

(segmentation, tar lgeting dan positioning) dan marketing mix (7p) yaitu 

product, price, lprlomotion, place, participant, proses, dan physical 

evidence. Secaral galris besar apabila strategi yang digunakan berhasil, 

dalam arti salingl belrkaitan antara metode satu dengan yang lain dalam 

strategi tersebu lt, lmaka secara otomatis akan berpengaruh pada 

peningkatan penj lualaln. 

Jadi dari p lenjelesan diatas dapat d lisimpulkan bahwa Pemasaran 

adalah upaya perus lahhaan untuk mencari t lahu dan menawarkan produk ke 
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pasar atau kons lumen, sedangkan p lenjualan merupakan kegiatan 

menhasilkan serta m lenjual produk atau j lasa ke pasar . 

2.3 Kerangka Berlfikir 

Berdasarlkan kajia ln teoritis yang telah dikemuk lakan diatas, maka dapat 

digambalrkan keralngka berfikir dalam penelitia ln i lni adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Berfikir 

UD. YOGA PUTRA BANGKIT  

Strategi Pemasaran 

(Menurut Bismila, 2014) 

Personal Selling (penjualan 

langsung ke konsumen) & 

Digital Marketing (Facebook, 

via WhatsApp) 

Daya Saing  

(Menurut Mudatsir, 2020) 

faktor sumber daya manusia, 

Produk yang berkualitas & 

layanan yang profesional 

Meningkatkan Penjualan 

(Menurut Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, 2016) 

Strategi bundling produk (menjual dengan harga yang 

lebih murah dari harga standart) & pemasaran melalui 

digital marketing 
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         Keterangan :  

Menlurut hasil survei dari penelitian  saya ini dengan judul Analisis 

Strategi Pe lmasaran dan daya saing perusahaan terhadap peningkatan 

penjualan lpada UD. Yoga Putra Bangkit Sambeng Lamongan 

menyimpulk lan bahwa strategi pemasaran dapat berpengaruh secara positif 

dan signifikaln dalam meningkatkan daya saing pada produk furniture  di 

perusahaan t lersebut karena menggunakan beberapa strategi yang agresif, 

efektif dan l efisien. Sehingga, dapat memberikan kepuasan pada 

konsumennyla sehingga usaha furniture  tersebut dapat segera diketahui 

dan dikenal o lleh masyarakat setempat dan masyarakat luar. 

2.4 Hipotesis l 

               lMenurut Sugiyon lo, (2018) Hipo ltesis adalah jawlaban sementara 

terhadap lrumusan masalah l penelitian yan lg masih bersifat lpraduga karena 

harus melmbuktikan kebena lrannya. Hipotes lis juga dapat difelnisikan sebagai 

jawaban sementara yang k lebenarannya har lus diuji atau diralngkum terlebih 

dahulu karena sifatnya masi lh sementara. 

             Berdasarlkan batasaln dan rumu lsan malsalah yalng telah dike lmukakan 

sebelu lmnya, ma lka dapat d lilambil asumsi seba lgai hipoltelsis dalam p leneliti lan 

inli, ylaitu: “An lalisis stratelgi pemasaran ya lng efekt li lf dan efisie ln dap lat 

meninlgkatkan daya sain lg melalui pengi ldentifikalsian, pengan lalisisan, 

penerapan, dan pengendalian yang dilakukan secara tepat bisa men lingkatkan 

penjualan pada UD . Yoga Putra Bangkit Sambeng Lamongan”.  lMaka dari 

itu dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut : 
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l1.  Strategi Pema lsaran perso lnal selling dan digital market ling yang 

diterapkan UD. Yoga Putr la Bangkit  merupakan strategi ya lng paling 

tepat untuk   me lningkatkan l Penjualan. 

2.  Daya Saing fak ltor sumberl daya manusia, produk yang berku lalitas dan 

layanan yang pr lofesional  ylang diterapkan UD. Yoga Putra Ban lgkit dapat 

meningkatkan p lenjualan. 

 

 

 

 

 

 

 

 


