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ABSTRAK 

STRATEGI PEMASARAN ISLAMI PRODUK KRIPIK TEMPE  

„SIGER MAS‟ GUNA MENINGKATKAN MINAT BELI  

KONSUMEN DI KOTA METRO 

 

Oleh: 

Suci Hervina 

NPM. 220030111097 

 Siger Mas merupakan usaha industri yang memproduksi kripik tempe, 

dengan menciptakan bentuk kripik tempe koin. Saat ini banyak usaha kripik 

tempe serupa yang memproduksi olahan kripik tempe, hal ini menimbulkan 

adanya persaingan yang mengakibatkan Siger Mas harus mengatur strategi 

pemasaran agar produk yang diproduksi dapat diterima oleh konsumen.Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran Islami yang dilakukan oleh 

kripik tempe Siger Mas untuk meningkatkan minat beli konsumen.  

 Penelitian ini termasuk penelitian lapangan (field  reseach), sedangkan 

sifat penelitian ini adalah kualitatif. Penelitian ini menggunakan Teknik 

pengumpulan data wawancara dan dokumentasi, wawancara diakukan kepada 

pemilik usaha Siger Mas, karyawan Siger Mas dan konsumen produk kripik 

tempe Siger Mas. Sumber data penelitian ini ada dua yaitu sumber data primer 

dan sekunder. Sumber data primer adalah sumber data yang diperoleh secara 

langsung dari sumber data penelitian, sedangkan sumber data sekunder diperoleh 

dari catatan,buku dan jurnal. Teknik yang digunakan dalam menentukan 

responden dalam penelitian menggunakan Teknik accidental sampling adalah 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja konsumen yang 

secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 

 Berdasarkan data yang diperoleh di lapangan maka dapat disimpulkan 

bahwa strategi Siger Mas masih menggunakan metode manual yaitu dengan cara 

langsung ke lapangan (direct selling), dari mulut ke mulut (word of mouth), dan 

menjelaskan secara langsung (personal selling) kepada para konsumen. Dalam 

strategi pemasaran Islami, pemilik usaha sudah memiliki karakteristik sifat 

tauladan pemasar Islami yang fathonah (cerdas), amanah (dapat dipercaya), sidiq 

(jujur) dan tabligh (mensyiarkan). 

 

Kata kunci: Strategi Pemasaran, Pemasaran Islami, Minat Beli 
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MOTTO 

 

 

 

نِ إِلََّّ مَا سَعَىَٰ   نسََٰ زىََٰهُ ٱلۡۡزَاَءَٓ ٱلَۡۡوۡفََٰ   ٠٤وَأَنَّ سَعۡيَهُۥ سَوۡفَ يُ رَىَٰ  ٩٣وَأَن لَّيۡسَ لِلِۡۡ ثَُُّ يُُۡ
 )٠٤-٩٣سورة ال نح م,( ٠٤وَأَنَّ إِلَََٰ ربَِّكَ ٱلۡمُنتَ هَىَٰ   ٠٤

 
Artinya: dan bahwasanya seorang manusia tiada memperoleh selain apa 

yang telah diusahakannya, dan bahwasanya usaha itu kelak akan diperlihatkan 

(kepadanya), Kemudian akan diberi balasan kepadanya dengan balasan yang 

paling sempurna, dan bahwasanya kepada Tuhanmulah kesudahan (segala 

sesuatu). (Q.S. An-Najm: 39-42) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Kegiatan pemasaran saat ini dalam dunia bisnis mengalami 

perkembangan yang begitu pesat. Sehingga Pesatnya perkembangan itu 

membuat persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat. Situasi ini dengan 

tegas memaksa para pelaku usaha untuk dapat mengoptimalkan strategi 

pemasaran serta produkstivitasnya, oleh sebab itu masalah persaingan 

mendapatkan perhatian khusus dalam pemasaran.
1
 

Persaibgan dalam dunia bisnis tidak dapat dihindari karena sudah 

termasuk kedalam hukum alam yang sudah ada. Maka setiap pelaku usaha 

harus berusaha bersaing mempertahankan usaha yang telah didirikan di masa 

banyaknya para pelaku usaha yang mendirikan usaha yang serupa. 

Namun setiap pelaku usaha dalam mengatasi tingkat persaingan dalam 

dunia bisnis menuntut setiap pemasar untuk mampu melaksanakan kegiatan 

pemasarannya dengan lebih efektif dan efisien. Kegiatan tersebut 

membutuhkan sebuah konsep pemasaran yang mendasar sesuai dengan 

kepentingan pemasar dan kebutuhan serta keinginan pelanggan. Dalam hal ini, 

pemasaran Islami memiliki posisi yang sangat strategis, karena pemasaran 

Islami merupakan salah satu strategi pemasaran yang didasarkan pada Al-

Qur'an dan Sunah Rasulullah SAW. Pemasaran Islami merupakan sebuah 

                                                 
1 Cut Devi Maulinda Sari & Rusma Stiyana, “Sosialisasi Digital Marketing pada Usaha 

Mikro Kecil Menengah (UMKM)”, E-Jurnal, Vol. 2, No. 1, 2020, 65. 



2 

 

 

disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan 

perubahan values (nilai) dari satu inisiator (pemrakarsa) kepada stakeholders-

nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta prinsip-

prinsip Islam dan muamalah dalam Islam.
2
 

Jadi dalam melakukan persaingan pada setiap individunya ini terdapat 

dalam kaidah-kaidah Islam dan Akhlak. Allah SWT berfirman dalam surat Al-

Qashash ayat 77: 

يَاَۖ وَأَحۡسِن كَمَآ أَحۡسَنَ ٱللََُّّ  ن ۡ ارَ ٱلۡۡٓخِرةَََۖ وَلََّ تنَسَ نَصِيبَكَ مِنَ ٱلدُّ كَ ٱللََُّّ ٱلدَّ تَغِ فِيمَآ ءَاتىََٰ كََۖ  إِليَۡ وَٱب ۡ
بُّ ٱلۡمُفۡسِدِينَ   )٧٧سورة القصص,(٧٧وَلََّ تَ بۡغِ ٱلۡفَسَادَ فِ ٱلَۡۡرۡضَِۖ إِنَّ ٱللَََّّ لََّ يُُِ

 

Artinya: “Dan carilah pada apa yang telah dianugrahkan Allah 

kepadamu (kebahagiaan) negeri akhirat, dan janganlah kamu melupakan 

bahagiamu dari (kenikmatan) duniawi dan berbuat baiklah (kepada orang lain) 

sebagaimana Allah telah berbuat baik, kepadamu, dan janganlah kamu berbuat 

kerusakan di (muka) bumi. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang 

yang berbuat kerusakan (Q.S. Al-Qasash:77)
3
 

Adapun maksud dari ayat di atas bahwasannya dalam melakukan 

sesuatu hak kepada sesama manusia harus dengan baik jangan berbuat yang 

tidak baik agar Allah memberikan nikmat dan kebahagiaan terhadap hamba-

Nya. Selain itu di dalam Al-Qur‟an juga tidak memperbolehkan melakukan 

persaingan yang bertujuan untuk memperoleh keuntungan sebanyak- 

banyaknya dengan tidak menghiraukan nilai-nilai yang telah diajarkan Islam. 

                                                 
2 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai 

dan Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, (Bandung: Alfabeta, 2009), 340. 
3 https://tafsirweb.com/7217-surat-al-qashash-ayat-77.html 

https://tafsirweb.com/7127-surat-al-qashash-ayat-77.html
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Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan menyatu 

dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan 

dilakukan dalam mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan, program 

promosi, penjualan, program produk, dan pendistribusian.
4
 Suatu perencanaan 

startegi memiliki peranan penting dalam menarik konsumen, karena konsumen 

merupakan alat ukur dalam menentukan suatu keberhasilan suatu produk yang 

telah di produksi dapat di terima atau tidak di Masyarakat. 

Pengambilan keputusan dalam memilih strategi pemasaran yang baik 

harus memikirkan strategi komunikasi yaitu strategi komunikasi di dalam 

pemasaran dapat mewujudkan keinginan Perusahaan, dengan menggunakan 

strategi komunikasi maka konsumen dapat mengetahui keunggulan suatu 

produk tersebut. 

Selanjutnya perudahaan merancang strategi pemasaran yang baik dan 

harus benar-benar disesuaikan dengan tujuan yang ingin dicapai, karena 

strategi pemasaran berarti beberapa faktor yang mempengaruhi seperti produk, 

penetapan harga, promosi, dan pemilihan tempat, guna untuk menarik minat 

konsumen membeli produk yang dijual.
5
  

Minat beli merupakan suatu yang berhubungan dengan rencana 

konsumen untuk membeli produk tertentu dalam waktu tertentu. Pembelian 

nyata terjadi apabila konsumen telah memiliki minat untuk membeli sebuah 

produk. Pembelian nyata merupakan sasaran akhir konsumen dimana minat 

                                                 
4 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2007), 

168. 
5 Cindy Arinda Mayola, “Strategi Pemasaran Marketing Mix Produk Bulu Mata Palsu 

Ellashes.Pro”, E-Jurnal, Vol. 10, No. 3, 2021, 85.  
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beli merupakan pernyataan mental konsumen yang merefleksikan perencanaan 

untuk membeli sejumlah produk dengan merk tertentu, pengetahuan akan 

produk yang akan dibeli sangat diperlukan oleh konsumen.
6
 

Minat beli timbul karena sikap konsumen terhadap suatu objek atau 

produk, keyakinan konsumen pada kualitas produk, dimana semakin rendah 

keyakinan konsumen maka akan semakin rendah minat beli konsumen 

terhadap produk tersebut.
7
 Jadi pelaku usaha harus memiliki strategi yang 

tepat dalam memperkenalkan produk yang di pasarkan ke konsumen supaya 

timbulnya minat beli. 

Salah satu pelaku usaha yang memproduksi kripik tempe yaitu Siger 

Mas yang beralamatkan di Jl. Bulak Sari No.Rt.24/09, Kelurahan Hadimulyo 

Timur, Kota Metro, Lampung. Pelaku Usaha ini bergerak dalam bidang 

pengelolaan tempe menjadi kripik tempe dengan merek dagang “Siger Mas”. 

Siger Mas ini berdiri pada tahun 2011 yang didirikan oleh Bapak Syahroni 

yang merupakan owner Siger Mas. 

Menurut hasil survey yang dilakukan pada 7 November 2023 kepada 

Bapak Syahroni selaku owner Siger Mas, “bahwa sekarang di Kota Metro 

sudah banyak yang memproduksi kripik tempe tetapi yang pertama kali 

memproduk kripik tempe di Kota Metro yaitu Siger Mas pada tahun 2011, 

tetapi kami tetapi mempertahankan dari segi rasa maupun kualitas produk 

                                                 
6 Darmadi Durianto, dkk, Strategi Menaklukan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku 

Merk, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), 112. 
7 Ibid, 114. 
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yang tidak berubah untuk memuaskan konsumen sehingga Siger Mas berjalan 

hingga saat ini”
8
 

Hal ini didukung oleh beberapa konsumen kripik tempe Siger Mas 

yaitu Bapak Riski “Kripik tempe dari pak Syahroni rasanya tidak berubah itu 

yang membuat saya tetap membeli kripik tempe di Siger Mas, serta harga 

yang di tetapkan sangat terjangkau saya sering membeli yang beratnya 

500gram untuk cemilan di rumah dan apalagi sudah mempermudah untuk 

membeli produk ini di supermarket”.
9
 Kemudian konsumen Ibu Eni 

mengatakan bahwa “Saya tetap memilih produk kripik tempe di Siger Mas 

karena kripik tempe ini menjaga konsistensi kualitasndari segi rasa”.
10

 

Kemudian konsumen Bapak Heru mengatakan “Dari dulu yang saya kenal 

produk kripik tempe yang cocok dilidah saya hanya Siger Mas Karena 

menurut saya rempah-rempah di kripik ini sangat khas, meskipun banyak 

produk kripik tempe di Kota Metro hanya kripik tempe ini yang selalu saya 

beli, serta harganya yang ditetapkan sangat terjangkau”.
11

 Kemdian 

konsumen Bapak Heru mengatakan "dari banyaknya pilihan kripik tempe dan 

saya sudah mencoba brand lain tetapi dari segi rasa saya lebih suka dengan 

kripik tempe SigerMas”.
12

 Selanjutnya Bapak Sugeng mengatakan “menurut 

saya dengan harga yang terjangkau dan rasa yang cocok di lidah saya hanya 

                                                 
8 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara Survei, Kota Metro, 7 November 2023 
9 Bapak Riski, Konsumen Kripik Tempe Siger Mas, Wawancara survei, Kota Metro, 4 

Februari 2024 
10 Ibu Eni, Konsumen Kripik Tempe Siger Mas, Wawancara survei, Kota Metro, 4 

Februari 2024 
11 Ibu Indri, Konsumen Kripik Tempe Siger Mas, Wawancara survei, Kota Metro, 6 

Februari 2024 
12 Bapak Heru, Konsumen Kripik Tempe Siger Mas, Wawancara survei, Kota Metro, 4 

Februari 2024 
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Siger Mas, karena saya sudah mencoba kripik tempe yang lainnya dan 

menurut saya rasanya lebih enak Siger Mas dari tekstur kerenyahannya dan 

gurihnya”.
13

 Dapat di artikan bahwa konsumen yang membeli produk Siger 

Mas karena dari segi rasa yang cocok di lidah beberapa konsumen tersebut 

dan harga yang terjangkau. 

Bapak Syahroni mengatakan strategi pemasaran yang dilakukan “kita 

melakukan promosi di medsos, kita „jemput bola‟ istilahnya supermarket-

supermarket yang bisa kita masukin produk ya kita kejar jadi kita 

mengutamakan promosi. Sekarang kita sudah ada di seluruh supermarket 

Metro seperti PB, Metro Bangga Beli, RS Mardiwaluyo, RS Muhammadiyah, 

bahkan Jusi Mart ada produk kita”
14

 

Harga yang diterapkan Siger Mas dengan produk kripik lainnya tentu 

berbeda-beda juga jenis varian produk yang di tawarkan. perbedaan tersebut 

yang menimbulkan minat beli terhadap konsumen.  

Berikut adalah hasil wawancara penjualan beberapa produk kripik 

yang ada di Kota Metro dalam kurun waktu 2 tahun: 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Produk Kripik Tempe Tahun 2022 s.d 2023 

 

No 
Nama 

Produk 

Penjualan 

Tahun 

2022 

Penjualan 

Tahun 

2023 

Jenis 

Kripik 

Jumlah 

Penjualan 

1 Siger Mas 3.870 kg 2.370 kg 
Kripik 

Tempe 
6.240 kg 

5 
Tri 

Tunggal 
445 kg 650 kg 

Kripik 

Tempe 
1.095 kg 

                                                 
13 Bapak Sugeng, Konsumen Kripik Tempe Siger Mas, Wawancara survei, Kota Metro, 6 

Februari 2024 

 
14 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara Survei, Kota Metro, 7 November 2023 
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No 
Nama 

Produk 

Penjualan 

Tahun 

2022 

Penjualan 

Tahun 

2023 

Jenis 

Kripik 

Jumlah 

Penjualan 

8 Zuvi 500 kg 610 kg 
Kripik 

Tempe 
1.110 kg 

10 

Kripik 

Tempe 

Alif 

600 kg 800 kg 
Kripik 

Tempe 
1.400 kg 

 

Tabel di atas merupakan jumlah penjualan beberapa produk kripik yang 

ada di Kota Metro selama kurun waktu 2 tahun. Dari tabel tersebut jumlah 

penjualan produksi kripik tempe Siger Mas mengalami penurunan jika di 

bandingkan jumlah penjualan produk laninnya yang mengalami kenaikan di 

tahun 2023. Dapat diartikan penjualan kripik tempe Siger Mas mengalami 

memiliki fenomena penurunan penjualan sedangkan produk kripik tempe 

lainya yang mengalami kenaikan. 

Siger Mas sudah memiliki surat izin usaha yang dikeluarkan pada 

tahun 2012, serta memiliki 3 karyawan yang ditempatkan masing-masing 

posisi diantaranya, 1 karyawan bertugas memotong bahan tempe yang akan 

dibuat kripik, 1 karyawan menggoreng dan 1 karyawan dibagian pengemasan 

produk. Selanjutnya pemasaran dilakukan oleh Bapak Syahroni selaku owner 

usaha kripik tempe Siger Mas
15

. Produk di kemas dalam satuan gram yaitu 

100 gram,  

200 gram dan 500 gram untuk harga masing-masing satuan sebagi 

berikut: 

  

                                                 
15 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara Survei, Kota Metro, 8 November 2023 
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Tabel 1.2 

Harga Kripik Tempe Siger Mas 

No Nama Produk Satuan Jumlah Harga 

 

1. 

 

Kripik Tempe 

Gram 100 Rp. 11.000 

Gram 200 Rp. 22.000 

Gram 500 Rp. 27.500 

 

Tabel di atas merupakan harga yang ditetapkan untuk masing-masing 

berat yang dijual oleh Siger Mas dengan harga per pcs. Harga jual yang 

ditetapkan di atas merupakan harga jual langsung dari produsen.
16

 

Bahan baku yang digunakan untuk kegiatan produksi pengelolaan 

kripik tempe, seperti bahan baku kedelai, ragi tempe dan tepung tapioka. 

Bahan-bahan tersebut Siger Mas memeproleh di toko pasar metro, Siger Mas 

memilih bahan baku yang baik karena mengutamakan kualitas agar rasa yang 

diciptakan khas.
17

 Berikut adalah data produksi dan penjualan kripik tempe 

Siger Mas tahun 2022 

Tabel 1.3 

Data Produksi dan Penjualan Kripik Tempe Siger Mas Tahun 2022 

 

No Bulan 
Jumlah 

Produksi 

Jumlah 

Penjualan 

1 Januari 280 kg Rp15.400.000 

2 Februari 225 kg Rp12.210.000 

3 Maret 200 kg Rp11.000.000 

4 April 300 kg Rp16.500.000 

5 Mei 855 kg Rp47.025.000 

6 Juni 400 kg Rp22.000.000 

7 Juli 400 kg Rp22.000.000 

8 Agustus 360 kg Rp19.800.000 

9 September 300 kg Rp16.500.000 

10 Oktober 300 kg Rp16.500.000 

11 November 335 kg Rp18.425.000 

12 Desember 230 kg Rp12.650.000 

                                                 
16 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara Survei, Kota Metro, 7 November 2023 
17 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara Survei, Kota Metro, 8 November 2023 
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Tabel di atas merupakan jumlah produksi dan penjualan Siger Mas 

selama kurun waktu 1 tahun. Dari Tabel tersebut jumlah produksi dan 

penjualan kripik tempe Siger Mas mengalami kenaikan dan penurunan jumlah 

produksi disetiap bulannya. Di bulan januari, Februari, maret jumlah produksi 

dan penjualan seimbang, sedangkan mei, juni, juli, agustus, September, 

oktober, November dan desember tidak seimbang. Artinya penjualan kripik 

tempe Siger Mas untuk tahun 2022 belum mencapai target yang dinginkan 

karena jumlah produksi dan penjualan di setiap bulannya mengalami kenaikan 

dan penurunan. Tetapi pada bulan April penjualan melebihi target karena 

lebaran sehingga produksi dan penjualan pada bulan April lebih tinggi.
18

 

Tabel 1.4 

Data Produksi dan penjualan Kripik Tempe Siger Mas  

Bulan Januari-Oktober 

No Bulan Jumlah Produksi Jumlah Penjualan 

1 Januari 200 kg Rp11.000.000 

2 Februari 200 kg Rp11.000.000 

3 Maret 200 kg Rp11.000.000 

4 April 190 kg Rp10.450.000 

5 Mei 700 kg Rp38.500.000 

6 Juni 300 kg Rp16.500.000 

7 Juli 300 kg Rp16.500.000 

8 Agustus 200 kg Rp11.000.000 

9 September 200 kg Rp11.000.000 

10 Oktober 180 kg Rp9.900.000 

Tabel jumlah produksi dan penjualan tahun 2023 dari bulan januari 

sampai bulan oktober. Dapat dilihat jumlah produksi dan penjualan pada tahun 

2023 selama 10 bulan terakhir memiliki penurunan yang sangat drastis 

dibandingkan pada tahun 2022, dimana pada bulan januari total produksi 

                                                 
18 Hasil di atas merupakan data perbulan yang diambil, dan di akumulasikan menjadi 

produksi selama kurun waktu 1 tahun. 
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seimbang, tetapi pada bulan April mengalami penurunan produksi dan 

penjualan, kemudian pada bulan mei terdapat kenaikan produksi, tetapi pada 

bulan juni, juli, agustus, september dan oktober mengalami tidak seimbangan 

karena adanya kenaikan dan penurunan produksi dan penjualan. Hal tersebut 

Bapak Syahroni menuturkan bahwa “tahun ini produksi mengalami 

penurunan penjualan jika dibandingkan tahun kemarin”
19

 

Berdasarkan uraian di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul Strategi Pemasaran Islami Produk Kripik Tempe „Siger Mas‟ 

Guna Meningkatkan Minat Beli Konsumen di Kota Metro. 

B. Fokus Penelitian 

Berdasarkan masalah yang tertuang kedalam latar belakang, peneliti 

memfokuskan penelitian ini pada strategi pemasaran kripik tempe Siger Mas 

dalam meningkatkan minat beli konsumen. Strategi yang dimaksudkan disini 

yaitu mengenai kripik tempe Siger Mas bisa meningkatkan minat konsumen 

dengan menggunakan strategi pemasaran dengan adanya pesaing yang 

menjual produk yang serupa, serta mempertahankan loyalitas konsumen 

terhadap kripik tempe siger mas. 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka inti permasalahan dalam hal 

ini di rumuskan sebagai berikut: “Bagaimana Strategi Pemasaran Islami 

Produk Kripik Tempe „Siger Mas‟ Guna Meningkatkan Minat Beli 

Konsumen di Kota Metro?” 

                                                 
19 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara Survei, Kota Metro, 7 November 2023 
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D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian adalah untuk 

mengetahui Strategi Pemasaran Produk Kripik Tempe „Siger Mas‟ Guna 

Meningkatkan Minat Beli Konsumen di Kota Metro. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Secara Teoritis 

Hasil penelitian di harapkan dapat dijadikan informasi bagi 

penelitian-penelitian di masa yang akan datang, serya dapat menambah 

ilmu bagi aktivas akademik dalam bidang bisnis. 

b. Secara Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat kepada 

kripik tempe Siger Mas dalam meningkatkan penjualan dengan 

menggunakan strategi pemasaran yang ada dan diharapkan Siger Mas 

yang dijalankan lebih baik lagi untuk kedepannya, sehingga menjadi 

usaha yang sukses. 

E. Penelitian Relevan 

Berdasarkan penelusuran penelitian yang dilakukan terhadap karya 

ilmiah yang membahas mengenai Strategi Pemasaran Islami Produk Kripik 

Tempe „Siger Mas‟ Guna Meningkatkan Minat Beli Konsumen, peneliti 

mendapat dan menemukan beberapa penelitian secara umum yang berkaitan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti sekaligus digunakan sebagai 

usaha perbandingan terhadap objek kajian penting dalam penelitian 
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sebelumnya.Terkait dengan penelitian ini, sebelumnya telah ada beberapa 

penelitian yang mengangkat tema yang sama dengan penelitian ini, antara lain 

sebagai berikut: 

1. Penelitian karya Rianti, dengan judul „Strategi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Minat Beli Konsumen Pada Toko RJA Kabupaten Sinjai”. 

Hasil penelitian tersebut menyimpulkan bahwa pemasaran yang diterapkan 

di toko RJA merupakan kombinasi dari berbagai strategi seperti produk, 

harga, tempat atau saluran distribusi serta promosi.
20

 

Persamaan penelitian relevan di atas dengan penelitian ini yaitu 

sama-sama membahas strategi pemasaran dalam meningkatkan minat beli. 

Perbedaannya yaitu pemilihan tempat yang berbeda, penelitian relevan di 

atas merupakan penelitian pada toko di Kabupaten Sinjai. Sedangkan 

tempat pada penelitian ini pada kripik tempe di Metro, Lampung. 

2. Penelitian karya Frendy Rahmananda, dengan judul “Analisis Strategi 

Pemasaran Budidaya Ikan Hias di Arif Farm Kecamatan Pekalongan 

Kabupaten Lampung Timur”. Hasil Penelitian tersebut menyimpulkan 

berdasarkan aspek promosi, promosi yang digunakan hanya melalui mulut 

ke mulut, namun sudah tersebar di sekitar daerah tersebut konsumen 

mengetahui lapak dari mulut ke mulut.
21

 

Persamaan penelitian relevan di atas dengan penelitian ini yaitu 

sama-sama membahas strategi pemasaran. Perbedaannya yaitu penelitian 

                                                 
20 Rianti, “Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen Pada Toko 

RJA Kabupaten Sinjai”, (Skripsi Institut Agama Islam (IAI) Muhammadiyah Sinjai, 2022) 
21 Frendy Rahmananda, “Analisis Strategi Pemasaran Budidaya Ikan Hias di Arif Farm 

Kecamatan Pekalongan Kabupaten Lampung Timur” (Skripsi Intitut Agama Islam Negeri (IAIN) 

Metro, 2021) 
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relevan tersebut hanya berfokus penelitian pada strategi pemasaran. 

Sedangkan pada penilitan ini berfokus pada strategi pemasaran serta minat 

beli konsumen. 

3. Penelitian karya Dian Puji Astuti, dengan judul “Strategi Pemasaran 

Dalam Menarik Minat Konsumen Ditinjau Dari Etika Bisnis Islam”. Hasil 

penelitian tersbut menyimpulkan strategi pemasaran yang dilakukan sudah 

baik serta mengalami peningkatan minat beli konsumen.
22

 

Persamaan penelitian relevan di atas dengan penelitian ini yaitu 

sama-sama membahas startegi pemasarandan meningkatan minat beli 

konsumen. Perbedaanya yaitu penelitian relevan di atas ditinjau dari etika 

bisnis Islam. Sedangkan penelitian ini ditinjau dari pemasaran Islami.  

                                                 
22 Dian Puji Astuti, ”Strategi Pemasaran Dalam Menarik Minat Konsumen Ditinjau Dari 

Etika Bisnis Islam” (Skripsi Intitut Agama Islam Negeri (IAIN) Metro, 2018) 



 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Strategi Pemasaran 

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan 

menyatu dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan 

yang akan dilakukan dalam mencapai tujuan perusahaan melalui 

periklanan, program promosi, penjualan, program produk, dan 

pendistribusian.
1
 

Menurut Kurtz, pengertian strategi pemasaran adalah keseluruhan 

program perusahaan dalam menentukan target pasar dan memuaskan 

konsumen dengan membangun kombinasi elemen dari marketing mix; 

produk, distribusi, promosi, dan harga.
2
 

Menurut Tjiptono, pengertian strategi pemasaran adalah alat 

fundamental yang dirancang untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 

mengembangkan keunggulan daya saing yang berkesinambungan 

melewati pasar yang dimasuki, 11 dan progam pemasaran yang digunakan 

untuk melayani pasar target tersebut.
3
 

Menurut pengertian para ahli di atas dapat digaris bawahi bahwa, 

strategi pemasaran bertujuan untuk mecapai target suatu usaha dalam 

                                                 
1 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2007), 

168. 
2 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan, dan Pengendalian), 

Terjemahan Drs. Jaka Wasana MSM, Institut dan Pembinaan Manajemen, Jilid I, Edisi Kelima, 

(Jakarta: Erlangga, 1996) 
3 Marissa Grace Haque Fawzi, dkk. Strategi Pemasaran Konsep Teori dan Implementasi, 

(Tanggerang: Pascal Books, 2021), 10. 
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memproduksi dan menggunakan  rancangan-rancangan strategi untuk 

melakukan pemasaran sangat penting untuk meniningkatkan penjualan, 

serta menarik daya minat beli konsumen yang kemudian menimbulkan 

kepercayaan konsumen untuk membeli produk. Selain itu rancangan 

strategi pemasaran merupakan kegiatan untuk mengantisipasi adanya 

pesaingan dan perkembangan penjualan di masa yang akan datang. 

2. Fungsi Strategi Pemasaran 

Secara umum, fungsi strategi pemasan dibagi menjadi 4 poin 

utama, yaitu: 

a. Meningkatkan Motivasi Dalam Berpikir Jernih Ke Depan 

Strategi pemasaran mengharuskan manajemen perusahana 

untuk berfikir out of the box, hal ini sangat disarankan dalam menjaga 

ritme atau berlansungnya perusahaan. Upayakan tidak terus mengikuti 

ritme pasar, namun sesekali mencoba menggebrak pasar dengan 

sesuatu yang baru. 

b. Koordinasi Pemasaran Yang Lebih Efektif Dan Terarah 

Strategi pemasaran fungsinya sebagai pengatur arah dan 

jalannya perusahaan sehingga membuat tim koordinasi menjadi jauh 

lebih baik dan terarah. 

c. Dapat Merumuskan Tujuan Perusahaan Yang Akan Dicapai 

Dengan strategi pemasaran, pelaku usaha dapat dibantu untuk 

merinci tujuan yang hendak dicapai perusahana, baik itu tujuan jangka 

panjang ataupun jangka pendek. 
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d. Pengawasan Kegiatan Pemasaran Lebih Efektif Atas Standart Prestasi 

Kerja 

Pengawasan aktivitas anggota tim lebih diperhatikan supaya 

peningkatan mutu dan kualitas semakin terjamin.
4
 

3. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Supaya perencanaan strategi pemasaran berjalan lancar, suatu 

Perusahaan harus memikirkan cara strategi komunikasi terhadap 

konsumen. Startegi komunikasi ini merupakan alat untuk menyampaikan 

pesan atau informasi sebuah produk kepada khalayak yang dituju.  

Terdapat 3 komponen strategi komunikasi pemasaran yaitu 

segmentation, targeting, positioning atau dikenal dengan istilah STP. 

Berikut penjelasannya:  

a. Segmentation (Segmentasi) 

Kotler dan Amstrong menyatakan bahwa segmentasi pasar 

adalah membagi suatu pasar dalam kelompok pembeli yang berbeda-

beda berdasarkan kebutuhan dasar, karakteristik atau pembeli yang 

mungkin memerlukan produk atau bauran pasaran yang berbeda. 

Segmentasi dapat dilakukan dengan berbagai cara. Empat cara 

yang sering digunakan dalam melaksanakan segmentasi adalah sebagai 

berikut:  

 

 

                                                 
4 https://www.sepengetahuan.co.id/2017/11/pengertian-strategi-pemasaran-tujuan-fungsi-

jenis.html diakses pada 9 November 2023 Pukul 13.00 

https://www.sepengetahuan.co.id/2017/11/pengertian-strategi-pemasaran-tujuan-fungsi-
https://www.sepengetahuan.co.id/2017/11/pengertian-strategi-pemasaran-tujuan-fungsi-
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1) Segmentasi Geografis  

Segmentasi geografis digunakan untuk mengklarifikasi 

pasar berdasarkan lokasi yang mempengaruhi biaya operasional 

dan jumlah permintaan secara berbeda. Dalam segmentasi 

geografis, pasar dibagi menjadi unit geografis seperti negara, 

provinsi, kota dan lingkungan.  

2) Segmentasi Demografis  

Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi 

berbagai kelompok berdasarkan variabel-variabel demografis, 

misalnya usia, jumlah keluarga, jenis kelamin, penghasilan per 

bulan, pekerjaan, agama, ras, generasi kewarganegaraan dan status 

sosial.   

3) Segmentasi psikografis  

Segmentasi psikografis, segmen pasar ini dilakukan dengan 

mengelompokkan konsumen dan pembeli menjadi bagian pasar 

menurut variabel-variabel pola atau gaya hidup (life style) dan 

kepribadian (personality).    

4) Segmentasi Perilaku  

Dalam segmentasi perilaku, pasar diklasifikasikan dalam 

kelompok-kelompok yang dibedakan berdasarkan pengetahuan, 

sikap, penggunaan atau respon terhadap suatu produk.
5
 

                                                 
5 Doni Juni Priansah, Komunikasi Pemasaran Terpadu, Pustaka Seta, Bandung 2017. 43 
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Dapat diartikan segmentasi merupakan kegiatan yang 

mengelompokan pembeli sesuai dengan kebutuhan, karakteristik, atau 

perilaku konsumen yang berbeda dan segmentasi ini dapat juga 

diartikan proses pembagian pemasaran produk sesuai dengan 

karakteristik pembeli. 

b. Targeting (Penentuan Pasar) 

Target pasar adalah sekumpulan pembeli yang berbagi 

kebutuhan yang sama atau karakteristik dimana perusahaan putuskan 

layani. Target pasar mengevaluasi setiap ketertarikan segmen dalam 

pasar dan memilih satu atau lebih segmen untuk dimasuki. Ada 

beberapa jenis strategi target pasar, yaitu:  

1) Undifferentiated marketing (mass marketing)  

Dengan menggunakan strategi ini, perusahaan memutuskan 

untuk mengabaikan perbedaan segmen pasar dan memenuhi 

keseluruhan pasar dengan satu tawaran. Maksudnya, strategi lebih 

difokuskan kepada kebutuhan konsumen pada umumnya daripada 

yang lain. 

2) Differentiated marketing  

Strategi ini digunakan perusahaan untuk menargetkan 

beberapa segmen pasar dan mendesain tawaran yang terpisah 

kepada setiap segmen pasar. Dengan menawarkan berbagai variasi 

produk dan pemasaran ke dalam segmen, perusahaan berharap 
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untuk penjualan yang lebih tinggi dan posisi yang lebih kuat dalam 

setiap segmen pasar.  

3) Concentrated (niche) marketing  

Adalah strategi yang hanya fokus memasarkan produknya 

pada satu atau beberapa kelompok pembeli saja, sehingga 

pemasaran produk hanya ditujukan kepada kelompok pembeli yang 

paling berpotensi. Dengan fokus pada kelompok tertentu, 

perusahaan berusaha memberikan produk yang terbaik bagi target 

pasar mereka. Selain itu, perusahaan lebih hemat biaya baik 

produksi, distribusi, maupun promosi, sebab semuanya hanya 

fokus pada satu atau dua kelompok saja.  

4) Micromarketing  

Dalam strategi ini perusahaan menghasilkan produk untuk 

menyesuaikan spesifik individu (individual marketing) dan lokasi 

tertentu (local marketing).
6
 

c. Positioning (Penentuan Posisi) 

Positioning atau penentuan posisi dipopulerkan pertama kali 

oleh Al Ries Jack Trout pada tahun 1972. Strategi positioning 

merupakan strategi yang berusaha menciptakan diferensiasi yang unik 

dalam benak konsumen sasaran sehingga terbentuk citra (image) 

merek atau produk yang lebih unggul dibanding dengan brand pesaing. 

Istilah positioning mempu mengacu pada upaya penempatan atau 

                                                 
6 Pieter Gunawan Widjaya, “Analisis Segmenting, Targeting, Positioning Dan Marketing 

Mix Pada PT.Murni Jaya”, AGORA Vol. 5, No. 1, (2017) 
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menggerakkan suatu produk kesuatu tingkatan yang diinginkan dan 

sesuai dengan perhatian konsumen.
7
 

Renald Kasali menyatakan bahwa positioning adalah strategi 

komunikasi untuk memasuki jendela otak konsumen agar brand 

mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan 

keunggulan terhadap produk atau merek dalam bentuk hubungan 

asosiatif.
8
 

Dapat disimpulan bahwa positioning merupakan bagaimana 

suatu perusahaan menjelaskan keunggulan dan perbedaan suatu produk 

dengan produk pesaing terhadap konsumen. 

4. Macam-macam Strategi Pemasaran 

Dalam pemasaran terdapat strategi pemasaran yang disebut dengan 

bauran pemasaran (Marketing Mix) yang mempunyai sebuah peranan 

dalam perusahaan untuk mempengaruhi konsumen untuk membeli produk 

atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Berikut ini adalah bauran 

pemasaran (Marketing Mix) menurut para ahli: 

Menurut Swastha, pengertian bauran pemasaran yaitu: “kombinasi 

dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem 

pemasaran, yakni ; produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem 

distribusi.”
9
 

                                                 
7 Doni Juni Priansah, Komunikasi Pemasaran Terpadu, Pustaka Seta, Bandung 2017. 45 
8 Rhenal Kasali, Mimbidik Pasar Indonesia: Segmentasi, Targeting, Positioning, 

Grtamedia Pustaka Umum, Jakarta 2007. 507 
9 Basu Swastha & Irawan, Asas-Asas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2005), 42. 



21 

 

 

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 

merupakan terdiri beberapa variable-variabel jika digabungkan maka 

menghasilkan target pemasaran yang dicapai. Dengan adanya bauran  

pemasaran tersebut dapat mempengaruhi permintaan produk pada suatu 

usaha. Strategi pemasaran memerlukan keputusan pelaku usaha sebelum 

melaksanakan kegiatan suatu usaha, keputusan bauran pemasaran tersebut 

terdiri dari  perencanaan produk,  kegiatan promosi, pemilihan tempat, 

rancangan harga. Keempat variable tersbut memiliki peran penting dalam 

melakukan suatu usaha dan berpengaruh satu sama lain untuk 

meningkatkan permintaan penjualan yang terpengaruh dari permintaan dan 

kepuasan konsumen. Jadi di dalam bauran pemasaran terdpat variabel-

variabel yang saling mendukung satu sama lain, yang digabung untuk 

memperoleh keinginan yang diharapkan Perusahaan. Pada umumnya 

bauran pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi 7P (Product, Price, 

Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence). 

Adapun pengertian bauran pemasaran 7P yaitu: 

a. Produk (Product) 

Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.
10

 

Tingkatan Produk menurut Kotler & Armstrong, dalam 

merencanakan produk atau apa yang hendak ditawarkan ke pasar, para 

                                                 
10 Philip Kotler & Garry Armstrong, Dasar-dasar Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2001), 

52 
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pemasar perlu berpikir melalui lima tingkatan produk dalam 

merencanakan penawaran pasar. Lima tingkatan produk tersebut terdiri 

dari: 

1) Manfaat Inti (core benefit). Yaitu jasa atau manfaat fundamental 

yang benar- benar di beli oleh pelanggan.  

2) Produk dasar (basic product). Para pemasar harus mengubah 

manfaat inti menjadi produk generik (generic product), yaitu versi 

dasar dari produk tersebut. 

3) Produk yang diharapkan (expected product).
11

 

Dari pengertian di atas dapat diketahui  produk barang atau jasa 

yang di tawarkan harus memiliki manfaat baik bagi konsumen dan 

perusahaan harus memperhatikan bahwa produk yang ditawarkan 

dapat memuaskan konsumen. 

Adapun beberapa hal yang berkaitan untuk mengukur kualitas 

produk yaitu sebagai berikut: 

1) Keandalan (Reliability) 

Keandalan produk diartikan bahwa produk tersebut 

memiliki kemampuan untuk digunakan dalam jangka waktu 

yanglama atau dapat dikatakan sebagai produk yang awet. Selain 

itu produk memiliki kemampuan dalam memberikan kemudahan 

konsumen dalam menggunakannya. Konsumen cenderung akan 

memilih produk yang awet dan tidak mudah rusak. 

                                                 
11 Muhammad Supriyanto dan Muhammad Taali, “Pengaruh Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) Terhadap Pengambilan Keputusan Menginap di The Sun Hotel Madiun”, 

Epicheirisi, Vol. 2, No. 1, 2018, 14 
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2) Penampilan (Performance) 

Penampilan produk berkaitan dengan berbagai hal seperti 

wujud atau bentuk produk, warna, dan bahan pembuatannya. 

Bentuk produk yang menarik akan meningkatkan daya beli 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Penampilan merupakan 

kesan pertama yang dilihat oleh konsumen, semakin bagus produk 

konsumen akan menjadikan pertimbangan tersendiri untuk  

membelinya. Selain dari penampilannya saja akan tetapi konsumen 

akan melihatnya dari segi rasa serta isi dari produk tersebut. 

3) Kemampuan Produk Memberikan Pelayanan (Serviceability) 

Kualitas produk dalam memberikan pelayanan merupkan 

bagian penting terutama untuk produk-produk tertentu yang 

memerlukan pelayanan yang cepat, tepat dengan hasil yang 

memuaskan. Kemampuan ini dimaksudkan dari produk 

memberikan kepuasan atau manfaat bagi konsumen yang 

membelinya.
12

 

b. Harga (Price) 

Harga menjadi faktor penentu dalam pembelian dan menjadi 

salah satu unsur penting dalam menentukan bagian pasar dan tingkat 

keuntungan perusahaan. Dalam memutuskan srategi penentuan harga 

maka harus diperhatikan tujuannya. Berikut adalah tujuan dari 

penentuan harga: 

                                                 
12 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi Offset, 2008), 25-26 



24 

 

 

1) Bertahan  

2) Memaksimalkan laba  

3) Memaksimalkan penjualan  

4) Gengsi dan prestise  

5) Tingkat pengembalian investasi (return on investement- ROI).
13

 

Harga merupakan satu elemen marketing mix yang memiliki 

peranan penting bagi suatu perusahaan, karena harga menempati posisi 

khusus dalam marketing mix, serta berhubungan erat dengan elemen 

lainnya. Agar suatu produk dapat bersaing dipasaran maka pengusaha 

dapat melakukan strategi penetapan harga dalam hubungannya dengan 

pasar, yaitu apakah mengikuti harga di bawah pasaran atau di atas 

pasaran.
14

 

Jadi harga (price) dalam suatu produk memiliki peran penting 

untuk mearik daya minat beli konsumen, dengan adanya perbandingan 

 harga konsumen dapat memilih harga yang terbaik sesuai produk. 

c. Tempat (Place) 

Tempat (Place) dalam arti luas bauran pemasaran dapat 

diartikan sebagai tempat dimana usaha dijalankan yang bertujuan 

menyalurkan produk ke konsumen lebih mudah. Tempat yag strategis 

mempermudah pendistribusian pemasaran. 

                                                 
13 Muhammad Supriyanto dan Muhammad Taali, “Pengaruh Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) Terhadap Pengambilan Keputusan Menginap di The Sun Hotel Madiun”, 

Epicheirisi, Vol. 2, No. 1, 2018, 14 
14 Ita Nurcholifah, “Strategi Marketing Mix Dalam Perspektif Syari‟ah”, Jurnal 

Khatulistiwa-Journal Of Islamic Studies, Vol. 4, No. 1, 2014, 79 
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Semakin banyak perangkat yang digunakan biasanya akan 

mampu menjangkau populasi yang lebih luas didalam saluran 

distribusi. Semakin mudah produk didapatkan berarti proses distribusi 

semakin baik, dan penjualan produk berpeluang besar untuk 

meningkat. Untuk itulah saluran distribusi penting direncanakan 

dengan matang oleh pemasar. 

Faktor yang mempengaruhi dalam penetuan distribusi adalah: 

1) Pertimbangan pembeli 

Akses yang mudah dijangkau menjadi pertimbangan 

pembeli untuk menjangkau produk tersebut. Seperti contoh jika 

tempat dalam berjualan strategis maka semakin mudah akses bagi 

pembeli untuk membeli produk. 

2) Faktor produksi 

Faktor produksi seperti sumber daya alam yang cukup 

mempermudah bagi Perusahaan untuk memproduksi produknya. 

d. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan 

pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku 

pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga 

menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.
15

 

Pada dasarnya promosi merupakan bentuk komunikasi 

pemasaran, yaitu aktivitas yang bertujuan menyebar informasi dan 

                                                 
15 Djaslim Saladin, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Linda Karya, 1999), 166 
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mempengaruhi konsumen untuk memperkenalkan serta menawarkan 

produk suatu perusahaan. Adapun kegiatan kedalam promosi yaitu: 

1) Periklanan (Advertising) 

Yaitu bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada 

informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk. 

Contoh nya bentuk tayangan atau gambar atau kata-kata yang 

tertuang dalam spanduk, brosur, billboard, koran, majalah, telEnisi, 

atau radio. 

2) Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 

Yaitu komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan 

konsumen untuk memperkenalkan suatu produk kepada konsumen 

dan membentuk pemahaman konsumen terhadap produk sehingga 

mereka akan mencoba dan membelinya. 

3) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Yaitu merupakan promosi yang digunakan untuk 

meningkatkan penjualan meliputi potongan harga atau hadiah pada 

waktu tertentu terhadap barang-barang tertentu.
16

 

4) Promosi dari Mulut Ke Mulut (Word Of Mouth) 

Yaitu komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi 

baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau 

jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal.
17

 

                                                 
16 Alfiyandi dan La Ode Syarfan, “Analisis Bauran Promosi (Promotion Mix) Produk  

Multilinked Syari‟ah Pada Asuransi Panin Dai-Ichi Life Cabang Pekan Baru”, Jurnal Valuta, Vol. 

2, No. 1, April 2016, 58-59. 
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e. Orang (People) 

Bauran pemasaran orang adalah orang-orang yang terlibat 

dalam produksi maupun secara langsung atau tidak langsung. Bauran 

pemasaran ini berhubungan dengan perencanaan sumber daya, job 

specification, job description, rekrutmen, seleksi karyawan, pelatihan 

karyawan, dan motivasi kerja. Memiliki Sumber Daya Manusia yang 

unggul dapat berpengaruh langsung pada produksi yang dihasilkan. 

Perencanaan sumber daya manusia (SDM) merupakan fungsi 

yang pertama-tama harus dilaksanakan dalam organisasi. Perencanaan 

SDM adalah langkah-langkah tertentu yang diambil oleh manajemen 

guna menjamin bahwa bagi organisasi tersedia tenaga kerja yang tepat 

untuk menduduki berbagai kedudukan, jabatan, dan pekerjaan yang 

tepat pada waktu yang tepat. Kesemuanya itu dalam rangka mencapai 

tujuan dan berbagai sasaran yang telah dan akan ditetapkan.
18

 

Untuk menjalankan sebuah usaha diperlukan karyawan yang 

memiliki motivasi kerja yang tinggi. Hal ini dimaksudkan agar 

pekerjaan yang sudah diberikan sesuai dengan keahlian masing-masing 

karyawan, dapat diselesaikan dengan baik dan memberikan hasil yang 

maksimal bagi perusahaan. Analisa mengenai performasi kerja akan 

berkaitan dengan dua faktor utama, yaitu: 

                                                                                                                                      
17 Kiki Joesyiana, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian  

Konsumen Pada Media Online Shop Shoope Pekan Baru”, Jurnal Valuta, Vol. 4, No. 1, April 

2018, 73. 
18 Faustinus Condoso Gomes, Manajemen Sumber Daya Manusia. (Yogyakarta: Andi 

Offset, 2003), 53 
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1) Kesediaan atau motivasi dari pegawai untuk bekerja yang 

menimbulkan usaha pegawai. 

2) Kemampuan pegawai untuk melaksanakannya. Motivasi berkaitan 

dengan tingkat usaha yang dilakukan oleh seseorang dalam 

mengejar suatu tujuan motivasi berkaitan erat dengan kepuasan 

pekerja dan performa kerja.
19

 

Faktor SDM dalam perusahaan sangat berpengaruh pada maju 

mundurnya Perusahaan. Jadi, inilah mengapa perushaan menginginkan 

kandidat yang terbaik dalam menjalankan usahanya. 

f. Proses (Process) 

Proses merupakan kegiatan marketing yang ditunjukkan kepada 

konsumen bagaimana pelayanan yang diberikan selama pembelian 

produk. Sebuah strategi proses atau transformasi adalah sebuah 

pendekatan organisasi untuk mengubah sumber daya menjadi barang 

dan jasa. Tujuan strategi proses yaitu menemukan suatu cara 

memproduksi barang dan jasa yang memenuhi persyaratan pelanggan 

dan spesifikasi produk yang berada dalam batasan biaya dan 

manajerial lain. Proses yang dipilih akan mempunyai dampak jangka 

panjang pada efisiensi dan produksi, begitu juga pada fleksibilitas 

biaya dan kualitas barang yang diproduksi. Oleh karena itu, banyak 

strategi perusahaan ditentukan saat keputusan proses ini.
20

 

                                                 
19 Ibid, 117 
20 Jay Hezer & Barry Render, Operation Managemen. (Alih Bahasa: Dwianoegrahwati 

Setyoningsih, Indra Almahdy), (Jakarta: Penerbit Salemba Empat, 2006), 332. 
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Strategi proses juga berhubungan dengan tata letak ruang alur 

produksi dan alur penjualan produk. Tata letak merupakan suatu 

keputusan penting yang menentukan efisiensi sebuah operasi dalam 

jangka panjang. Tata letak memiliki banyak dampak strategis karena 

tata letak menentukan daya saing perusahaan dalam hal kapasitas, 

proses, fleksibilitas, dan biaya, serta, kualitas lingkungan kerja, kontak 

pelanggan dan citra perusahaan. Tata letak yang efektif dapat 

membantu organisasi mencapai sebuah strategi yang menunjang 

diferensiasi, biaya rendah, atau respon cepat.
21

 

g. Tampilan Fisik (Physical Evidence) 

Physical Evidence (bukti fisik) adalah Lingkungan fisik 

perusahaan jasa dimana layanan diciptakan serta dimana penyedia jasa 

dan konsumen berinteraksi, ditambah unsur-unsur berwujud yang ada 

dan dipakai untuk berkomunikasi atau mendukung peran jasa. 

Indikator Physical Evidence antara lain: 

1) Lingkungan sekitar, kondisi yang nyaman serta menarik pada 

bagian internal maupun eksternal. 

2) Tata letak, penataan lokasi yang baik dan enak dilipandang. 

3) Fasilitas tambahan, memberikan fasilitas-fasilitas pendukung demi 

memberikan kenyamanan bagi konsumen.
22

 

 

                                                 
21 Ibid, 450 
22 Roni Andespa, dkk, “Pengaruh People, Process, dan Physical Evidence Terhadap 

Keputusan Menabung di Bank Syariah,” Maqdis, Jurnal Kajian Ekonomi Islam, Volume 4, Nomor 

1, Januari Juni, 2019. 
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B. Pemasaran Islami (Marketing Syari‟ah) 

1. Pengertian Pemasaran Islami (Marketing Syari‟ah) 

Pemasaran dalam Islam adalah bentuk muamalah yang dibenarkan 

dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara dari 

hal-hal terlarang oleh ketentuan Syari‟ah. Sedangkan menurut Kertajaya 

dan Syakir Sula, Syari‟ah marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis 

yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value 

dari suatu inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) 

dalam Islam.
23

 

Artinya bahwa Syari‟ah marketing, seluruh proses baik proses 

penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai (value), 

tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip 

muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, dan 

penyimpangan prinsip-prinsip muamalah Islami tidak terjadi dalam suatu 

transaksi dalam pemasaran dapat dibolehkan. 

Dalam Q.S Al-Ahzab 21 sebagai berikut: 

قَدۡ
َّ
مۡ فِي رَسُولِ  ل

ُ
ك
َ
انَ ل

َ
ِ ٱك   للَّّ

ْ
انَ يَرجُۡوا

َ
مَن ك ِ

 
سۡوَةٌ حَسَنَةٞ ل

ُ
َ ٱأ رَ  لأۡٓخِرَ ٱ لۡيَومَۡ ٱوَ  للَّّ

َ
َ ٱوَذكَ ثِيرٗا  للَّّ

َ
ك

 )٢١سورة الأحزاب,(٢١
Artinya: “sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasullullah itu duri 

tauladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) 

                                                 
23 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syari‟ah Marketing, (Bandung: PT. 

Mizan Pustaka, 2006), 26 
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Allah dan (kedatangan) hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah”. 

(Q.S.Al-Ahzab: 21).
24

 

2. Konsep Pemasaran Islami (Marketing Syari‟ah) 

Konsep Syari‟ah marketing sendiri sebenernya tidak jauh beda 

dengan konsep pemasaran umum. Konsep pemasaran umum sendiri adalah 

sebuah ilmu dan seni yang mengarah pada proses penciptaan, 

penyampaian, dan pengkomunikasian value kepada para konsumen serta 

menjaga hubungan dengan para stekeholders-nya. Sedangkan Syari‟ah 

marketing adalah mengajarkan pemasar untuk jujur pada konsumen atau 

orang lain.
25

 

Syari‟ah marketing memiliki nilai-nilai Islam pada kegiatan 

marketing, Marketing berperan dalam Syari‟ah diartikan perusahaan yang 

memiliki prinsip Syari‟ah diharapkan menjalankan suatu usaha dengan 

professional dalam dunia bisnis dan juga menerapkan keadilan dan 

kejujuran dalam berbisnis serta barang atau jasa yang ditawarkan dapat 

bermanfaat, karena dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen. 

3. Karakteristik Pemasaran Islami (Marketing Syari‟ah) 

Karakter Islami yang dimiliki pemasar juga harus dikembangkan 

dan berdasarkan prinsip Habluminallah dan aturan-aturan yang ditetapkan 

dalam Islam untuk memperoleh ridha Allah SWT. Sifat tauladan perlu 

dimiliki oleh para pemasar yaitu:  

                                                 
24 Referensi: https://tafsirweb.com/7633-surat-al-ahzab-ayat-21.html,diakses tgl 20 Juni 

2023 
25 Muhammad Syakir Sula, Amanah Bagi Bangsa: Konsep dan Sistem Ekonomi Syari‟ah, 

(Jakarta: Masyarakat Ekonomi Syari‟ah, 2007). 45. 

https://tafsirweb.com/7633-surat-al-ahzab-ayat-21.html
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a. Fathonah (Cerdas) 

b. Amanah (Dapat Dipercaya)  

c. Sidiq (Jujur) 

d. Tabligh (Mensyiarkan).  

Ada empat karakteristik syariah marketing yang dapat menjadi 

panduan bagi para pemasar yaitu:  

a. Teistis (rabbaniyyah)  

Pemasar Syariah yang Teistis berarti mereka percaya bahwa 

prinsip-prinsip Syariah yang suci adalah yang paling adil, cocok 

dengan semua jenis kebaikan, dan ideal untuk mencegah segala bentuk 

kejahatan.  

b. Etis (akhlaqiyyah)  

Pemasar Syariah memprioritaskan masalah moral (moral dan 

etika) dalam semua aspek bisnis mereka.  

c. Pengamat (al-waqiyyah)  

Pemasar profesional memiliki sikap yang bersih, rapi, dan 

sederhana.  

d. Humanistis (insaniyyah)  

Hukum Islam menganugerahkan hak istimewa kepada orang-

orang berdasarkan kemampuan mereka, terlepas dari ras, warna kulit, 

kebangsaan, atau status.
26

 

                                                 
26 Kertajaya & Sula, Syari‟ah Marketing., 186 
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Berdasarkan uraian tersebut, maka telaah terhadap pemasaran dan 

perdagangan dari persfektif Islam diharapkan akan mampu menjawab dan 

meluruskan berbagai permasalahan dalam bidang ini. Asumsi dasarnya 

adalah bahwa perdagangan dengan kejujuran, keadilan dalam bingkai 

ketqwaan kepada Sang Maha Pencipta merupakan persyaratan untuk 

terwujudnya praktek-praktek perdagangan yang dapat mendatangkan 

kebaikan secara optimal kepada semua pihak yang terlibat. Lebih jauh 

lagi, dalam melakukan berbagai upaya pemasaran dalam merealisasikan 

perdagangan tadi seluruh proses tidak boleh ada yang bertentangan dengan 

prinsip-prinsip Islam.
27

 

4. Strategi Pemasaran Islami 

Suatu strategi pemasaran untuk melayani pelanggan dengan cara 

memuaskannya melalui strategi pemasaran bauran pemasaran (maketing 

mix), dalam hal ini ada beberapa cara bauran pemasaran secara Islami: 

a. Produk (Product) 

Tiga hal yang perlu dipenuhi dalam menawarkan sebuah produk 

secara Islami, yaitu:  

1) Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan 

ukuran/takaran, kejelasan komposisi, tidak rusak/kadaluarsa dan 

menggunakan bahan yang baik. 

2) Produk yang diperjual-belikan adalah produk yang halal. 

3) Promosi maupun iklan tidak melakukan kebohongan. 

                                                 
27 Jusmaliani, Bisnis Berbasis Syari‟ah, (Jakarta: Bumi Aksara. 2008), 3 
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b. Harga (Price) 

Pada dasarnya, setiap orang yang berdagang diperbolehkan 

mengambil keuntungan dari barang dagangannya tanpa ada batasan 

tertentu selama tidak menzalimi orang lain dan masyarakat. 

c. Tempat (Place) 

Tempat adalah pilihan dimana pemilihan tempat penjualan 

suatu produk kepada konsumen dengan mempermudah konsumen 

menjangkau suatu produk. 

d. Promosi (Promotion) 

Dalam melakukan promosi pelaku bisnis tidak boleh 

menjatuhkan produk pesaing tetapi pelaku usaha hanya fokus pada 

produknya dengan bertujuan konsumen tertarik pada produk yang 

dipormosikan dan tidak menipu konsumen jika produk yang 

dipromosikan lewat media social tidak sesuai dengan produk aslinya 

e. Orang (People) 

Peran orang dalam strategi pemasaran secara Islami adalah 

SDM dalam proses pembuatan suatu produk sesuai dengan bidang 

keahliannya, hal ini bertujuan supaya produk yang dihasilkan baik. 

f. Proses (Process) 

Di dalam strategi proses secara Islami pelaku usaha harus 

menggunkan bahan-bahan yang terbaik dengan pengolahan produk 

yang higenis, jika produk yang dihasilkan adalah makanan maka 
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menggunkan bahan-bahan yang baik dan selalu mengutamakan ke 

halallan pada produk tersebut. 

g. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Bukti fisik secara Islami yaitu dengan mengutamakan hasil 

produk yang baik serta mengutamakan pelayanan yang ramah kepada 

konumen tidak menggunakan sikap ketus atau kasar kepada konsumen. 

C. Minat Beli Konsumen 

1. Pengertian Minat Beli Konsumen 

Minat beli merupakan suatu yang berhubungan dengan rencana 

konsumen untuk membeli produk tertentu dalam waktu tertentu. 

Pembelian nyata terjadi apabila konsumen telah memiliki minat untuk 

membeli sebuah produk. Pembelian nyata merupakan sasaran akhir 

konsumen dimana minat beli merupakan pernyataan mental konsumen 

yang merefleksikan perencanaan untuk membeli sejumlah produk dengan 

merk tertentu, pengetahuan akan produk yang akan dibeli sangat 

diperlukan oleh konsumen.
28

 

Menurut Kotler dan Keller minat beli konsumen adalah sebuah 

perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam 

membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam 

memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan 

suatu produk.
29

 

                                                 
28 Darmadi Durianto, dkk, Strategi Menaklukan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku 

Merk, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), 112. 
29 Philip Kotler dan Kevin Line Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 12, terj. Bob 

Sabran, (Jakarta: Erlangga, 2012), 501 



36 

 

 

Maka pengertian minat beli konsumen adalah membeli merupakan 

keinginan yang terpengaruh dari dalam diri, karena terpengaruh oleh 

produk yang di tawarkan sehingga meyakinkan diri untuk memiliki produk 

tersebut. Minat beli muncul Ketika konsumen menganalisis produk yang 

dibutuhkan atau produk yang menarik bagi konsumen. 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 

Minat beli adalah suatu tahapan terjadinya keputusan untuk 

membeli suatu produk. Individu dalam mengambi keputusan untuk 

membeli suatu barang atau jasa ditentukan oleh dua faktor, yaitu:
30

 

a. Faktor luar atau faktor lingkungan yang mempengaruhi individu 

seperti lingkungan kantor, keluarga, lingkungan sekolah, dsb. 

b. Faktor dalam diri individu, seperti kepribadiannya sebagai calon 

konsumen. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli berhubungan 

dengan perasaan dan emosi. Bila seseorang merasa senang dan puas 

dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat 

membeli, kegagalan biasanya menghilangkan minat.
31

 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu:
32

 

a. Perbedaan pekerjaan 

Artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang dapat 

memperkirakan minat terhadap tingkat pendidikan yang ingin 

                                                 
30 William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, (Singapore: Graw Hill International, 

2002), 10th Edition, 87. 
31 Basu Swastha & Irawan, Manajemen Penjualan, (Yogyakarta: BPFE, 2001), 3  
32 Mayer Mowen & Minor Kent, Analisis Perilaku Konsumen dan Faktor-Faktor yang 

Mempengaruhi, (Jakarta: Rineka Chipta, 1998), 67. 
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dicapainya, aktifitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, 

dan lain-lain. 

b. Perbedaan sosial ekonomi 

Artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi tinggi akan 

lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang 

mempunyai sosial ekonomi rendah. 

c. Perbedaan hobi atau kegemaran 

Artinya bagaimana seseorang menggunakan waktu 

senggangnya. 

d. Perbedaan jenis kelamin 

Artinya minat wanita akan berbeda dengan minat pria, 

misalnya dalam pembelajaran. 

e. Perbedaan usia 

Artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua akan 

berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda, dan 

seseorang. 

Dalam membeli suatu barang, konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa faktor
33

disamping jenis barang, faktor demografi, dan ekonomi 

juga dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti motif, sikap, keyakinan, 

minat, kepribadian, angan-angan, dsb. Kottler dan Gery Amstrong 

mengemukakan bahwa perilaku dipengaruhi oleh empat faktor utama, 

yaitu: 

                                                 
33 Basu Swastha, Pengantar Ilmu Manajemen, (Yogyakarta: BPFE, 2000), 67. 
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a. Budaya (kultur, subkulture dan kelas ekonomi). 

b. Sosial (kelompok acuan, keluarga serta peran dan status).  

c. Pribadi (usia dan tahapan daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, 

gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri).  

d. Psikologis (motivasi, persepsi, belajar, kepercayan dan sikap).
34

 

3. Indikator Minat Beli Konsumen 

Kecenderungan seseorang dalam menunjukan minat terhadap suatu 

produk atau jasa dapat dilihat berdasarkan kemauan seseorang untuk 

memiliki produk tersebut dan mencari informasi terhadap produk barang 

dan jasa. Maka minat beli dapat di indikatorkan menjadi beberapa yaitu: 

a. Minat Transaksional 

Minat transaksional yaitu kesediaan untuk membayar barang 

atau jasa. Konsumen yang memiliki minat terhadap suatu produk atau 

jasa yang dapat dilihat dari bentuk pengorbanan yang dilakukan 

terhadap suatu barang atau jasa, konsumen yang cenderung memiliki 

minat lebih terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia untuk 

membayar barang atau jasa tersebut dengan tujuan konsumen yang 

berminat tersebut dapat menggunakan barang atau jasa tersebut. 

b. Minat Refrensial 

Minat Refrensial yaitu kecenderungan seseorang untuk 

merekomendasikan produk kepada orang lain. Konsumen yang 

memiliki minat yang besar terhadap suatu barang, selain akan 

                                                 
34 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-dasar Pemasaran, Jilid, Terj. Alexander 

Sidora (Jakarta: Perhalindo, 1999), 89. 
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menceritakan hal yang positif konsumen tersebut juga akan 

merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan barang atau 

jasa tersebut, karena seseorang memiliki minat yang besar terhadap 

suatu barang akan cenderung memiliki pemikiran yang positif terhadap 

barang atau jasa tersebut, sehingga jika ditanya konsumen lain, maka 

konsumen tersebut akan cenderung merekomendasikan kepada 

konsumen lain. 

c. Minat Prefrensial 

Minat prefrensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 

karena konsumen yang memiliki suatu minat secara eksplisit memiliki 

suatu keinginan dan kepercayaan terhadap suatu barang atau jasa yang 

digunakan. 

d. Minat Eksploratif 

Minat eksploratif yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang selalu mencari informasi lebih detail mengenai produk 

yang diminatinya, dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti 

bagaimana spesifikasi produk atau jasa yang digunakan, sebelum 

menggunakan produk atau jasa tersebut.
35

 

 

 

                                                 
35 Mhd. Sukri Helmi, “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen Pada 

Cv. Master Pasir Pengairan Kabupaten Rokan Hulu”, Artikel Ilmiah, Universitas Pasir Pengairan, 

2015, 4 



 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Jenis dan Sifat Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian lapangan (field 

reseach) dimana untuk menemukan secara khusus dan realistik apa yang 

sedang terjadi di lapangan tentang strategi pemasaran Islami produk kripik 

tempe „Siger Mas‟ guna meningkatkan minat beli konsumen di Kota 

Metro. 

Penelitian lapangan (field research) dianggap sebagai pendekatan 

secara luas dan bebas dipenelitian kualitatif, atau sebagai metode 

pengumpulan data secara kualitatif, untuk mengetahui dan melihat 

keadaan yang sesungguhnya di lokasi penelitian dengan mengangkat data 

yang ada.
1
 

Penelitian ini sangat tepat digunakan karena untuk menemukan 

kenyataan atau realita yang sedang terjadi dikalangan para pelaku usaha 

kripik tempe, dimana adanya kesamaan produk  yang dijual yang 

menimbulkan persaingan dalam menarik minat konsumen. 

2. Sifat Penelitian 

Sifat dari penelitian yang dilakukan deskriptif kualittaif. Penelitian 

kualitatif memusatkan pada kegiatan ontologis. Data yang dikumpulkan 

                                                 
1 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, Cet. Ke-30, (Bandung: PT Remaja 

Rosdakarya, 2012), 26. 
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terutama berupa kata-kata, kalimat atau gambar yang memiliki makna dan 

mampu memacu timbulnya pemahaman yang lebih nyata dari pada 

sekedar angka atau frekuensi. Peneliti menekankan pada catatan dengan 

deskripsi kalimat yang rinci, lengkap, mendalam dimana menggambarkan 

situasi sebenarnya guna mendukung penyajian data. Oleh sebab itu 

penelitian kualitatif secara umum sering disebut sebagai pendekatan 

kualitatif deskriptif. Dimana peneliti menganalisis data dalam berbagai 

nuansa sesuai bentuk aslinya seperti pada waktu dicatat atau 

dikumpulkan.
2
 

Maka sifat penelitian yang dilakukan yaitu menggunakan deskriptif 

kualittaif karena penelitian menganalisa mengungkap atau 

menggambarkan keadaan yang sedang terjadi dilapangan secara alamiah 

mengenai fakta dan fenomena tentang Strategi Pemasaran Islami Produk 

Kripik Tempe „Siger Mas‟ Guna Meningkatkan Minat Beli Konsumen di 

Kota Metro. 

B. Sumber Data 

Sumber data merupakan segala sesuatu yang dapat memebrikan 

berbagai informasi mengenai data-data yang dibutuhkan oleh peneliti. Pada 

penelitian yang dilakukan ini menggunakan dua sumber data primer dan 

sekunder. 

 

 

                                                 
2 Mamik, Metodologi Kualitatif, Zifatama Publisher, (Sidoarjo: 2015), 26. 
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1. Data Primer 

Data penelitian primer merupakam data utama yang didapatkan 

dari subjek penelitian secara langsung atau dari tangan pertama.
3
 Sumber 

data penelitian ini adalah subjek penelitian atau informan yang berkaitan 

dengan pelaku usaha Kripik Tempe „Siger Mas‟  yang diperoleh secara 

langsung dari pemilik usaha, 2 karyawan bagian produksi, 1 karyawan 

bagian pengemasan dan 5 konsumen. 

Kemudian, Teknik yang digunakan dalam menentukan responden 

dalam penelitian menggunakan Teknik accidental sampling adalah teknik 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja konsumen yang 

secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 

bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber 

data.
4
 Dalam menggunakan Teknik ini peneliti menetukan konsumen 

secara kebetulan di berbagai tempat produk kripik tempe Siger Mas di 

pasarkan seperti PB, Metro Bangga Beli, RS Mardiwaluyo, RS 

Muhammadiyah, dan Jusi Mart. 

2. Data Sekunder 

Data yang diperoleh atau dikumpulkan peneliti dari berbagai 

sumber yang telah ada. Data sekunder dapat diperoleh dari berbagai 

sumber seperti buku, laporan, jurnal dan semua informasi.
5
 

                                                 
3 Abdul Fattah Nasution, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Harfa Creative, 2023), 

6. 
4Jurnal Baruna Horizon Vol. 5, No. 1 Juni 2022. 
5 Sandu Siyoto dan M. Ali Sodik, Dasar Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Literasi 

Media Publishing, 2015), 68 
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Sumber data sekunder yang digunakan pada  penelitian ini berasal 

dari buku strategi pemasaran yang membahas menegani startegi bauran 

pemasaran, yang selanjutnya buku menejemen pemasaran yang di 

dalamnya membahas mengenai bauran pemasaran serta menggunakan 

sumber lain yang mendukung penelitian ini juga jurnal-jurnal nasional 

seperti jurnal ekonomi dan pemasaran, atau jurnal lainnya yang di 

publikasi dari Google Scholar yang berkaitan dengan diteliti. 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan bagian terpenting dari suatu 

penelitian, karena dengan adanya data peneliti dapat mengetahui hasil dari 

penelitian tersebut. Teknik pengumpulan data yang tepat dalam penelitian 

kualitatif menggunakan beberapa metode, yaitu: 

1. Wawancara  

Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. 

Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) 

yang mengajukan pertanyaan dan yang diwawancarai (interviewee) yang 

memberikan jawaban atas pertanyaan itu.
6
 

Berdasarkan pada penelitian dengan jenis wawancara semi struktur 

ini artinya peneliti hanya menyiapkan beberapa pertanyaan yang ingin 

didapatkan, namun pertanyaan-pertanyaan tersebut dapat berkembang 

sesuai dengan situasi saat wawancara berlangsung. 

                                                 
6 Lexy J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif., 186. 
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Kemudian, peneliti melakukan interview kepada Bapak Syahroni 

pelaku pemilik usaha kripik tempe untuk mengetahui segala informasi 

yang dibutuhkan dalam penelitian. Kemudian, peneliti melakukan 

interview kepada beberapa konsumen kripik tempe untuk mengetahui apa 

alasan mereka membeli produk kripik tempe „Siger Mas‟. 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan cara pengumpulan data yag menghasilkan 

catatan-catatan penting terkait masalah yang diteliti, sehingga diperoleh 

data yang lengkap dan bukan berdasarkan perkiraan.
7
 

Dapat disimpulkan bahwasannya dokumentasi adalah cara 

memperoleh berbagai macam informasi melalui sumber-sumber yang 

menggunakan dokumen yang berupa gambaran profil dari tempat 

penelitian yaitu Kripik Tempe „Siger Mas‟. Dokumen tersebut di dapatkan 

dari data laporan keuangan yang di catat oleh Bapak Syahroni selaku 

pemilik usaha  Kripik Tempe “Siger Mas”. 

D. Teknik Keabsahan Data 

Keabsahan suatu data dilakukan untuk membuktikan penelitian apakah 

benar-benar merupakan sebuah penelitian ilmiah, sekaligus menguji suatu data 

yang diperoleh. Uji keabsahan data pada penelitian kualitatif memiliki 4 

kriteria yaitu uji kepercayaan (credibility), keteralihan (transferability), 

kebergantungan (dependability), dan kepastian (confirmability).
8
 

                                                 
7 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 

2011), 231. 
8 Ibid., 366 
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Uji keabsahan data yang dapat dilakukan untuk penelitian ini yaitu 

menggunakan uji kredibilitas triangulasi. Uji creadibility (kredibilitas) atau uji 

kepercayaan terhadap data dari hasil penelitian yang di sajikan oleh peneliti, 

agar hasil penelitian yang dilakukan tidak diragukan, serta pengecekan data 

pada penelitian ini yaitu menggunakan teknik triangulasi. Teknik triangulasi 

merupakan sebuah pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai 

cara dan berbagai waktu.
9
 

Pada penelitian di kripik tempe „Siger Mas‟ dalam proses pengecekan 

data menggunakan Teknik trangulasi dengan cara wawancara dan 

dokumentasi. Selanjutnya, untuk mengetahui narasumber memberikan data 

yang sesuai dengan kenyataan peneliti melakukan member check serta 

menggunakan reduksi data, pengumpulan data dan kesimpulan 

Member check dilakukan bertujuan agar informasi yang diperoleh 

dalam penelitian yang disajikan memiliki kesesuaian dengan apa yang 

dimaksudkan oleh sumber data atau informan. Member check ini dapat 

dilakukan setelah berakhirnya suatu periode pengumpulan data dan 

mekanismenya dapat dilakukan secara individual yaitu peneliti menemui 

sumber data atau bertemu dengan sekelompok forum. Pada proses ini data 

yang disajikan dapat ditambah, kurang, atau di tolak oleh sumber data, hingga 

diperolehnya kesepakatan bersama dan bukti tersebut dapat berupa dokumen 

yang telah ditanda tangani.
10

  

                                                 
9 Ibid., 372. 
10 Ibid., 367. 
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Reduksi data, penyajian data, dan penyimpulan hasil penelitian.  

Reduksi data merupakan proses pemilihan, pemustan perhatian pada  

penyerdehanaan, pengabstrakkan dan transformasi data kasar yang muncul   

dari   catatan-catatan yang tertulis dalam lapangan. Reduksi data terdiri  dari  

meringkas data, memberikan kode, menelusur tema, membuat  gugus-gusus. 

Selanjutnya, penyajian data merupakan  kegiatan  Ketika  sekumpulan 

informasi  disusun,  sehingga  memberikan kemungkinan    akan adanya 

penarikan kesimpulan dan pengambilan data. Terakhir,penarikan kesimpulan 

yang harus dilakukan  secara  terus  menerus  selama  di lapangan. 

Kesimpulan-kesimpula ini ditangan secara longgar, tetap terbuka, dan 

skeptis.
11

 

E. Teknik Analisa Data 

Teknik analisis data merupakan metode untuk menganalisis data-data 

yang telah ada dengan dikumpulkan dari hasil wawancara, catatan lapangan 

serta dokumentasi, dengan mengatur dan menyusun bagian-bagian yang 

diperoleh sehingga keseluruhannya dijadikan satu agar lebih mudah untuk 

dipahami.
12

 

Analisis data pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

kualitatif lapangan yang bersifat deskriptif yaitu penelitian yang dilakukan 

                                                 
11 Ahmad Rijali, Analisis Data Kualitatif, 2019. 
12 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 

2011),197. 
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untuk meneliti objek sesuai dengan fakta yang ada kemudian dijabarkan 

secara jelas agar mudah untuk difahami.
13

 

Pengumpulan data yang digunalan dalam penelitian yaitu 

menganalisis secara langsung objek penelitian dengan melakukan metode 

wawancara dan dokumentasi untuk mempermudah dalam memperoleh sebuah 

data sebenarnya, kemudian untuk mengetahui strategi pemsaran kripik tempe 

„Siger Mas‟ guna meningkatkan minat beli konsumen dengan melihat 

banyaknya persaingan produk serupa dari brand lainya yang beredar di 

pasaran, dan peran strategi pemasaran Islami yang ada di kripik tempe „Siger 

Mas‟. 

 

 

 

 

  

                                                 
13Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 

2011, 220. 



 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Kripik Tempe Siger Mas 

1. Sejarah 

Awal mula berdirinya usaha Keripik Tempe Siger Mas dilatar 

belakangi untuk menambah pendapatan ekonomi keluarga selain itu 

munculnya ide menciptakan cemilan yang sehat, murah namun tetap kaya 

akan gizi, kemudian terfikirlah akan makanan Indonesia yang sangat ramai 

dan terkenal hingga keluar negeri terutama jeapng yaitu tempe. dari situ 

bapak syahroni memiliki inovasi membuat sebuah cemilan Keripik Tempe 

Koin Siger Mas yang kaya akan gizi, sehat dan ramah di kantong baik bagi 

seluruh kalangan dan di sukai dari anak-anak sampai orang dewasa.
1
 

Siger Mas atau yang biasa orang kenal dengan Keripik Tempe 

Koin  berdiri pada tahun 2011 oleh Bapak Syahroni yang berlokasi di Jl. 

Bulak Sari No. RT.24 RW.09 Kelurahan Hadimulyo Timur Kecamatan 

Metro Pusat Kota Metro Memiliki 3 orang yang diposisikan dibeberapa 

bagian yaitu owner, Keungan serta Pemasaran dikelola oleh bapak 

syahroni kemudian produksi ibu Rodiah dan pengemasan ibu Rini. Siger 

mas produksi setiap hari dari senin s.d Minggu mulai pukul 08.00 s.d 

15.00. Siger Mas memiliki moto selalu menjaga kualitas produknya 

dengan selalu menjaga dari segi bahan maupun rasanya yang tidak 

berubah terbukti dengan bertahanya Siger Mas hingga sekarang serta 

semakin meluasnya pemasaran produk Siger Mas di Minimarket maupun 

                                                 
1 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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supermarket juga selalu mengikuti dan memenuhi peraturan pemerintah 

dalam standarisasi sebuah produk.
2
 

Siger Mas juga melakukan beberapa kali inovasi dalam kemasan 

produk dari yang awalnya sanget sederhana menggunakan plastic 

sederhana berkembang menggunakan kemasan standar kemasan sesuai 

regulasi pemerintah dan yang terbaru kini menggunakan standing Pounch 

lapis aluminium foil denga desain label merek modern.
3
 

Awalnya berdirinya usaha Siger Mas ini bertujuan dan harapan 

menopang ekonomi keluarga tentunya dengan proses yang sangat Panjang 

dan tidak mudah juga hingga dapat bertahan hingga saat ini tentunya 

dengan terus berinovasi.
4
 

2. Visi dan Misi 

a. Visi 

Menjadikan produk kripik tempe Siger Mas ikon Kota Metro. 

b. Misi 

1) Meningkatkan kesejahteraan ekonomi keluarga. 

2) Kita dapat mengembangkan usaha dengan baik. 

3. Struktur Organisasi  

Siger Mas secara structural memiliki beberapa posisi kerja para 

karyawannya diantaranya produksi dan pengemasan, berikut struktur 

organisasi Siger Mas.
5
 

                                                 
2 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
3 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
4 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
5 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Siger Mas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Strategi Pemasaran Siger Mas Dalam Meningkatkan Minat Beli 

Konsumen 

 

1. Strategi Komunikasi  

Sebelum melakukan strategi pemasaran pertama yang perlu 

diperhatikan adalah strategi komunikasi, yang dimana strategi ini 

bertujuan untuk lebih dekat kepada konsumen supaya lebih mudah untuk 

memperkenalkan suatu produk. Pemilik usaha harus mengerti bahwa 

strategi komunikasi ini memiliki komponen-komponen penting supaya 

strategi ini berjalan lancar. Terdapat 3 komponen yaitu segmentation, 

targeting, positioning (STP). 

Menurut hasil wawancara yang dilakukan kepada Bapak Syahroni 

selaku pemilik usaha Kripik Tempe Siger Mas, beliau mengatakan bahwa: 

“Sebelum saya melakukan startegi pemasaran saya melakukan 

beberapa tahapan, yang dimana tahapan tersebut untuk menguji 

apakah kripik tempe saya aini laya dipasarkan atau tidak. Tahapan 

awal itu saya lakukan dengan cara menganlisis apakah kripik 

tempe disukai dikalangan anak-anak, dewasa atau orang tua, 

kemudian saya menganentukan pangsa pasar yang cocok untuk 



51 

 

 

menjual produk saya diterima baik oleh masyarakat dimana, dan 

selanjutnya saya melihat pengelolahan produk kripik tempe lainnya 

untuk sebagai pembanding perbedaan kripik tempe saya sehingga 

saya membuat inovasi kripik tempe koin untuk sebagai ciri khas 

kripik tempe saya” 

 

Dari penjelasan di atas dapat dipahami bahwa, pemilik usaha kripik 

tempe siger mas melakukan 3 komponen dalam melakukan strategi 

komunikasi. Komponen yang pertama yaitu segmentation, yaitu dalam 

komponen ini siger mas melakukan analisa apakah kripik tempe disukai 

disemua umur. Kemudian komponen yang kedua yaitu targeting, siger 

mas menentukan pasar yang cocok untuk memasarkan produknya. Dan 

komponen yang ketiga yaitu positioning, pemilik usaha menggunakan 

inovasi bentuk yang khas pada kripik tempe tersebut. 

Dari hasil wawancara yang dilakukan terhadap pemilik usaha 

kripik tempe siger mas dapat disimpulkan bahwa, strategi komunikasi 

yang digunakan oleh siger mas sudah baik karena pemilik usaha 

memahami startegi komunikasi sebagai kunci awal sebelum produk 

dipasarkan dengan cara menganalisis komponen-komponen penting 

startegi komunikasi. 

2. Strategi Pemasaran  

Pada usaha kripik tempe siger mas, strategi pemasaran merupakan 

suatu peran penting dalam keberlangsungan usaha kripik tempe siger mas, 

dimana siger mas harus bisa merancang startegi pemasaran, bagaimana 

caranya produk yang diproduksi dapat diterima oleh Masyarakat, yang 

mengakibatkan adanya ketertarikan Masyarakat untuk membeli produk 
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yang ditawarkan oleh siger mas. Strategi pemasaran siger mas 

mengguunakan strategi marketing mix yang dapat dilakukan dengan cara 

yang pertama yaitu dengan mengunggulkan produk yang akan dipasarkan, 

dalam hal ini siger mas harus bisa menciptakan produk kripik tempe yang 

khas dimana kripik tempe tersebut menarik minat beli konsumen, yang 

kedua harga yang ditetapkan harus sesuai dengan kualitas produknya dan 

terjangkau bagi konsumen, yang ketiga siger mas harus memperhatikan 

sasaran tempat dimana produknya akan dipasarkan, jika penempatan 

pemasaran tepat maka akan terjadi lancarnya penjualan produk kripik 

tempe siger mas ini, yang keempat menggunakan strategi promosi maka 

Masyarakat mengetahui adanya produk siger mas sehingga produk siger 

mas dapat dikenal oleh Masyarakat, yang kelima, Siger Mas harus bisa 

memilih karyawan yang baik sebagai membantu jalannya produksi kripik 

tempe. Jika karyawan baik dalam pekerjaanya maka menghasilkan produk 

yang baik dan sesuai diinginkan owner, yang keenam, menjaga hubungan 

yang baik dengan konsumen serta memberikan pelayanan yang baik 

kepada konsumen menimbulkan konsumen adanya ketertarikan untuk 

memberi produk yang dijual, yang ketujuh, lingkungan produksi yang baik 

serta tata letak pemasaran dan fasilitas-fasilitas yang diberikan dengan 

baik akan menimbulkan pandangan yang baik oleh konsumen. Karena hal 

yang penting diperhatikan dalam menjalankan usaha adalah memberikan 

fasilitas yang baik untuk konsumen, selanjutnya dari segi memasarkan 

produknya siger mas harus mengetahui titik sasaran yang tepat guna 
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memperkenalkan produk yang dijualnya, sehingga konsumen mngetahui 

dan menimbulkan adanya ketertarikan untuk membeli produk yang dijual. 

Menurut hasil wawancara yang dilakukan kepada Bapak Syahroni 

selaku pemilik usaha kripik tempe siger mas, beliau mengatakan bahwa: 

”Usaha yang saya kelola saat ini merupakan usaha rumahan dalam 

pembuatan kripik tempe, yang saya beri nama siger mas, dimana 

kripik tempe yang saya produksi ini yaitu berbentuk koin. Saya 

sendiri memproduksi satu jenis kripik tempe yaitu krpik tempe 

koin original. Untuk harga yang sudah saya tetapkan yaitu 

Rp.55.000/kg dan harga yang sudah saya tetapkan sangat 

terjangkau untuk konsumen karena target sasaran pasaran yaitu 

semua kalangan seperti anak-anak, milenial serta orangtua. Kripik 

koin saya merupakan kripik tempe koin pertama di Kota Metro, 

saya berinovasi agar konsumen tertarik terhadap produk saya, 

selain bentuknya saya juga mempertahankan rasa yang khas supaya 

konsumen menyukai produk saya dari segi rasa, selain itu supaya 

konsumen membedakan kripik tempe saya dengan yang lainnya 

karena kripik tempe siger mas krispi banget, menggunakan bahan-

bahan higenis, dan rasa yang bisa diadu dengan kripik tempe 

lainnya”
6
 

 

Dari penjelasan di atas dapat dipahami bahwa, kripik tempe siger 

mas merupakan usaha rumahan yang memproduksi jenis kripik tempe, 

yang membedakan kripik tempe pada umumnya untuk kripik tempe yang 

diproduksi oleh siger mas yaitu berbetuk koin serta rasanya yang khas, 

kripik yang krispi serta menggunakan bahan-bahan terbaik, karena 

menurut beliau  ini merupakan cara untuk menarik konsumen. 

Bapak Syahroni juga mengatakan mengenai startegi pemasaran 

yang digunkan bahwa: 

“Untuk strategi pemasarannya sendiri untuk mempertahankan 

penjualan, yang pertama kami mempertahankan kualitas barang, 

yang kedua, menggunakan penjualan marketplace atau mengikuti 

                                                 
6 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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perkembangan zaman, dan yang ketiga, menjual secara offline. 

Kemudian kepada konsumen saya melakukan yang pertama yaitu 

face to face seperti meyakinkan produk saya terbaik dan 

melakukan cara memberikan cicipan kepada konsumen, Saya juga 

memaskan produk saya disupermarket dan toko oleh-oleh hal ini 

bertujuan mempermudah dan memperkenalkan siger mas ke 

Masyarakat luas. Startegi pemasaran ini adalah cara untuk menarik 

minat konsumen, kami selalu men-suplly produk kami ditepampat 

produk yang kami pasarkan, seperti contoh jika barang kita sudah 

tidak baik maka kami menggantinya dengan yang baru dan jika 

produk kami habis kami langsung suplly produk kami, produk 

kami sudah tersedia di beberapa supermarket di Kota Metro seperti 

PB, Chandra, Jusi Mart, toko oleh oleh, kami juga mempromosikan 

dan menjual produk kami meggunakan media sosial faceebook dan 

intragram”
7
 

 

Berdasarkaan penjelasan di atas dapat dipahami bahwa, untuk 

strategi pemasaran pertama yang digunakan yaitu memperkenalkan produk 

siger mas kepada siger mas dengan cara face to face yaitu bertatap muka 

secara langsung kepada msyrakat dengan cara membirikan sample atau 

produk cicipan bertujuan meyakinkan produk siger mas terbaik dan supaya 

Masyarakat mengenal produk siger mas dengan baik. Dan Bapak Syahroni 

juga merancang strategi pemasaran Siger Mas dalam mempertahankan dan 

menjual produknya dengan cara memperhatikan kualitas produk, 

mengikuti perkembangan zaman dan menjual secara offline. Dan strategi 

pemasaran kripik tempe siger mas  dalam penjualan yaitu menggunakan 

sistem manual yang mana Bapak Syahroni memasarkan produknya 

langsuk ke supermarket dan toko oleh-oleh dan menggunakan media sosial 

yang memanfaatkan aplikasi faceebook dan intragram, hal tersebut guna 

                                                 
7 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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memperkenalkan produk siger mas ke masyarakat luas serta menarik minat 

beli konsumen. 

Berdasarkan wawancara kepada Bapak Syahroni selaku pemilik 

usaha serta bagian pemasaran produk, beliau mengatakan bahwa: 

“Untuk pemasaran produk, kami biasanya memasarkan produk-

produk kripik tempe siger mas dengan cara mamasrkan produk kita 

di beberapa supermarket di Kota Metro dan toko oleh-oleh, dan 

kami selalu mengecek produk kami kualitasnya masi bagus atau 

tidak dan apakah terjual habis, hal ini bertujuan untuk menjaga 

kualitas produk kami, serta kami menerima pesanan konsumen 

secara langsung dengan media sosial serta ada yang langsung 

datang kerumah. Jangkauan pemasaran kami ada di Kota Metro, 

tetapi ada pelanggan dari luar Metro seperti Bandar Lampung, 

Jakarta dan Palembang jika ingin membeli produk kami mereka 

memesan via Whats‟up bahkan memesan secara langsung ketempat 

rumah produksi kami untuk dibawa langsung ke kota mereka, hal 

ini diartikan bahwa produk kami sudah dipercayai dari segi rasa, 

kerenyahan kripik tempe siger mas dibandingkan kripik tempe 

lainnya”
8
 

 

Berdasarkan penjelasan dari Bapak Syahroni dapat di pahami 

bahwa, untuk pemasaran produk kripik tempe siger mas, mereka 

menjualnya dengan cara di suplly di supermarket dan toko oleh-oleh di 

Kota Metro serta menerima pesanan secara online maupun offline, serta 

mereka selalu menjaga kualitas produk mereka agar konsumen puas 

dengan produk kripik tempe siger mas. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Rodiah , selaku 

karyawan dibagian produksi, beliau mengatakan bahwa: 

“Produk kripik tempe yang kami produksi disini jenis kripik tempe 

koin, untuk harga jual dari produk kripik tempe siger mas yaitu 

Rp.11.000 dengan berat 100gram, kemudian Rp.22.000 berat 

200gram, terus Rp.27.500 dengan berat 500gram dan 

                                                 
8 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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Rp.55.000/kg. Dan kripik tempe siger mas ini merupakan kripik 

tempe koin pertama yang ada di Kota Metro dari tahun 2011, 

walaupun sekarang banyak yang meniru tapi kami yakin pelanggan 

setia siger mas paham perbedaan dari segi rasa yang khas siger mas 

dibanding yang lainnya”
9
 

 

Berdasarkan penjelasan dari Ibu Rodiah selaku karyawan dibagian 

produksi, bahwa banyaknya kriik tempe berbentuk koin tetapi kripik 

tempe koin pertama kali diproduksi di siger mas dengan rasa yang khas 

dan harga yang terjangkau.  

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Anggraini, selaku 

karyawan dibagian produksi, beliau juga menambahkan bahwa: 

“Untuk produk kami, kami menggunkan bahan-bahan lokal yang 

berkualitas, untuk bahan-bahan seperti kedelai , tapioka, minyak 

goreng, bumbu-bumbu itu kami dapatkan dipasar, bahan-bahan 

tersebut menggunkan bahan kualitas agar bertujuan mengasilkan 

kripik tempe yang baik, seperti contohnya menggunakan minyak 

goreng kemasan bertujuan kripik tempe menjadi lebih renyah. Dan 

total keseluruhan produksi perbulannya bisa mencapai kurang lebih 

60kg, tetapi kami bisa berbeda2 mengasilkan produksi perbulannya 

sesuai dengan pernjualan”
10

 

 

Seperti yang dikatakan oleh Ibu Anggraini selaku karyawan bagian 

produksi, bahwa proses produksi yang dilakukan olrh siger mas 

seluruhnya menggunkan bahan-bahan lokal yang berkualitas, yang dapat 

mengahsilkan produk yang berkualitas. Dan total keseluruhan produksi 

perbulannya  kurang lebih 60kg, disesuaikan dengan stock awal dan 

permintaan pasar. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Rini, selaku karyawan 

dibagian pengemasan, beliau mengatakan bahwa: 

                                                 
9 Rodiah, Karyawan Produksi Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 22 Januari 2024 
10 Anggraini, Karyawan Produksi Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 22 Januari 2024 
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“Untuk pengemasan produk kripik tempe siger mas, kami 

mengemasnya dalam bentuk ukuran standar dengan berat 100gram, 

200gram, 500gram. Perharinya kami bisa membungkus sekitar 

100bungkus tergantung beratnya, tetapi kripik tempe yang kita 

produksi tidak semuanya kami kemas karena disuaikan dengan 

jumlah bahan yang diproduksi dan permintaan dipasar. Dan untuk 

packaging kami menggunakan stanlis kos, plastic, dan 

alumunium”
11

 

 

Berdasarkan penjelasan dari Ibu Rini dapat dipahai bahwa, seluruh 

kegiatan pengemasan disesuaikan dengan banyak jumlah bahan yang 

diproduksi, pengemasan produk-produk yang diproduksi sangat beragam, 

disesuaikan dengan ukurannya, serta kemasan yang digunakan oleh siger 

mas sangat simple. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Syahroni selaku 

pemilik usaha kripik tempe siger mas, beliau mengatakn bahwa: 

“Jadi untuk seluruh proses di siger mas, saya selaku pemilik yang 

menghandle pemasaran produk siger mas masih saya sendiri, serta 

untuk proses dalam produksi dan pengemasan saya masih ikut 

campur dalam prosesnya, karena karyawan-karyawan disini bukan 

buruh tetapi patner kerja saya yang membantu melakukan segala 

proses yang ada di siger mas, bahkan dari awal 2011 mereka setia 

kepada siger mas ini”
12

 

 

Berdasarkan dari wawancara Bapak Syahroni dapat di pahami 

bahwa, seluruh kegiatan yang berkaitan dengan produk siger mas, Bapak 

Syahroni dari awal berdiri sampai dengan saat ini masih meng-handle 

semua kegiatan, karena menurut beliau karyawan merupakan patner kerja 

dalam mengembangkan siger mas.  

                                                 
11 Rini, Karyawan Pengemasan Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 22 Januari 2024 
12 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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Dari hasil wawancara yang dilakukan terhadap pemilik dan 

karyawan kripik tempe siger mas dapat disimpulkan bahwa, startegi 

pemasaran yang digunakan oleh siger mas menggunakan strategi 

pemasaran online dan offline, karena menurut pemilik usaha, harus 

mengikuti zaman dalam melakukan pemasaran suatu produk, strategi yang 

digunakan dapat membuktikan bahwa produk kripik tempe siger mas 

dapat diterima oleh Masyarakat luas bukan hanya di Kota Metro saja. Dan 

produk-produk kripik tempe siger mas termasuk produk yang diminati 

oleh para konsumen Dimana untuk segi harga sangat terjangkau, serta rasa 

dan kerenyahan kripik tempe yang khas yang membuat konsumen tertarik. 

3. Minat Beli Konsumen Terhadap Produk Kripik Tempe Siger Mas 

Konsumen merupakan salah satu objek utama yang dituju oleh 

para pelaku usaha, seperti usaha kripik tempe siger mas untuk menjual 

produk yang diproduksi, dengan cara menarik minat beli mereka terhadap 

produk yang ditawarkan. Kripik tenpe siger mas dalam menarik minat beli 

konsumen yaitu dengan menciptakan produk yang berkualitas dan 

memiliki rasa kripik tempe yang khas, karena kualitas produk akan 

memepengaruhi konsumen untuk tetap loyal terhadap kripik tempe siger 

mas, dan produk juga akan memberikan kepuasan tersendiri terhadap para 

konsumen kripik tempe siger mas. Maka dari itu kripik tempe siger mas 

menciptakan produk kripik tempe dengan mengutamakan kualitas baik dan 

harga yang terjangkau bagi para konsumen. 
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Menurut hasil wawancara dengan Ibu Eni selaku konsumen kripik 

tempe siger mas di PB, beliau mengatakan bahwa:  

“Ketertarikan saya memilih kripik tempe siger mas yaitu karena 

dari segi rasanya yang enak dan sesuai dengan selera saya, selain 

itu harganya juga terjangkau dengan harga Rp.27.500 sudah dapat 

kripik tempe sebanyak 500gram dan mudah didapatkan di 

supermarket, saya sering membeli kripik tempe siger mas ini di 

Chandra dan PB. Awalnya saya melihat produk siger mas ini di 

supermarket Chandra, kemudian saya tertarik terhadap produk ini 

karena dari segi harga yang terjangkau kemudia saya coba beli, 

ternyata rasanya enak, renyah dan gurih dibandingkan kripik tempe 

lainnya jika dibandingkan dengan merek lainnya. Karena saya 

sering membeli produk ini langsung di supermarket tetapi saya 

belum pernah melihat pihak siger mas mempromosikan 

produknya”.
13

 

 

Berdasarkan penjelasan Ibu Eni beliau mengatakan bahwa, untuk 

produk siger mas sendiri berbeda dengan kripik tempe lainnya, beliau 

menilai dari segi kualitas harga yang terjangkau untuk rasa kripik tempe 

yang baik dan sesuai dengan seleranya, selain itu menurut beliau untuk 

mendapatkan produk kripik tempe siger mas sangat mudah karena sudah 

ada di supermarket-supermarket seperti di Chandara dan Pb dan menurut 

beliau karena membeli langsung si supermarket disebabkan tidak pernah 

melihat promosi yang dibuat oleh siger mas. 

Selanjutnya berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Riski, 

sebagai konsumen kripik tempe di Delfan, beliau mengatakan bahwa:  

“Untuk produk kripik tempe saya lebih suka dengan kripik tempe 

siger mas, karena dari segi bentuknya yang unik yaitu bulat seperti 

koin dan rasanya yang enak dan renyah, alasan lain saya menyuaki 

kripik tempe siger mas adalah harganya yang terjangkau dan saya 

sangat mudah mendapatkan produk ini, saya mencari tahu kenapa 

kripik tempe ini lebih gurih dan renyah daripada kripik tempe 

                                                 
13 Ibu Eni, Pelanggan Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 4 Februari 2024 
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lainnya, jawabannya karena Siger Mas menggunakan bahan-bahan 

untuk membuat kripik tempe yang terbaik, saya mengetahui hal ini 

dari teman saya yang kebetulan rumahnya dekat dengan produksi 

kripik tempe dan dia biasa membeli langsung ke tempat produksi 

sehingga tau bahan-bahan apa saja yang digunakan dan saya dapat 

menemukanya di minimarket dan pusat oleh-Oleh seperti 

indomaret, alfamart, chandra supermarket, delfan dan lain- lain. 

Saya biasa membeli dengan harga Rp. 12.0000, dan sangat sesuai 

dengan kualitas rasa produknya, Pertama kali saya mengetahui 

produk ini melalui Melalui iven Metro Fair di stan Dinas Koperasi, 

UMK, UM & Perindustrian Kota Metro”.
14

 

 

Berdasarkan penjelasan dari Bapak Riski, untuk beliau pribadi 

memilih produk kripik tempe siger mas yaitu karena bentuknya yang unik, 

dan harganya yang sangat terjangkau, selain itu menurut beliau karena 

bentuk kripik tempe yang seperti koin inilah yang menjadikan alasan 

utama ketertarikan beliau untuk membeli  kripik tempe siger mas ini, 

selain itu beliau mencari tau bahan-bahan pembuatan kripik tempe Siger 

Mas sehingga bisa menghasilkan rasa kripik tempe yang enak dan renyah 

dan beliau bisa mendapatkan produk siger mas ini dengan mudah seperti 

di Indomaret, Alfamart, Chandra Supermarket, Delfan dan lain- lain. 

Kemudian berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Indri, pembeli 

di Alfamart, selaku konsumen kripik tempe siger mas, beliau mengatakan 

bahwa: 

“Awal ketertarikan saya memilih untuk memebli kripik tempe siger 

mas, karena harganya yang sangat terjangkau dibandingkan dengan 

kripik tempe produk lainnya, jadi saya memutuskan untuk membeli 

produk kripik tempe siger mas ini dan setelah mencobanya saya 

bisa membedakan produk krepek tempe siger mas dengan yang 

lainnya, yaitu perbedaannya dari segi rasa, kripik tempe siger mas 

mempunyai rasa yang khas dengan harga yang sangat terjangkau 

menurut saya ini sangat menjadi alasan saya menyukai kripik 

                                                 
14 Bapak Riski, Pelanggan Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 4 Februari 2024 
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tempe siger mas, kira-kira saya sudah membeli produk ini 

sebanyak 5 kali, saya biasa membeli dengan harga Rp. 27.500 

untuk dikonsumsi dengan saya serta keluarga dirumah dan 

biasanya saya membeli di Alfamart. Saya hanya mengetahui 

produk kripik tempe siger mas ini hanya ada di Alfamart saja, oleh 

karena itu jika saya ingin membeli kripik tempe siger mas, saya 

langsung membelinya di Alfamart”
15

 

 

Berdasarkan penjelasan dari Ibu indri, beliau tertarik membeli 

produk kripik tempe siger mas karena harganya yang terjangkau kemudian 

beliau mencoba rasa kripik tempe siger mas yang khas, kemudian 

menjadikan alasan Ibu Indri menyukai produk ini dari segi harga yang 

terjangkau dan rasa yang khas, karena beliau hanya mengetahui produk 

siger mas hanya berada ditoko oleh-oleh Delfan hal ini dapat diartikan 

bahwa beliau belum mengetahui produk kripik tempe siger mas sudah 

memasarkan produknya di supermarket lainnya. 

Selanjutnya berdasarkan wawancara dengan Bapak Heru pembeli 

di Chandra, selaku konsumen kripik tempe siger mas, menurut beliau:  

“Saya mengenal produk kripik tempe siger mas karena ditawarkan 

oleh teman saya membawa kripik ini, kemudian saya mencobanya 

dan saya menyukai rasa kripik tempe siger mas yang gurih, renyah 

dan enak, kemudian saya membeli produk ini di Chandra yang 

telah direkomendasikan oleh teman saya. Dan saya sangat terkejut 

dengan harga yang sangat terjangkau, dengan harga yang 

terjangkau sangat sesuai dengan rasa yang enak, karena harga yang 

terjangkau saya sering membeli produk ini lebih dari 5 kali, saya 

biasa membeli produk ini dengan ukuran kemasan  500gram, jadi 

saya dapat simpulkan perbedaan kripik tempe ini dengan kripik 

tempe lainnya adalah dari segi rasa yang enak dengan harga yang 

terjangkau. Seperti yang saya katakan saya mengetahui kripik 

tempe siger mas dari teman saya yang membeli di Chandra, jadi  

 

                                                 
15 Ibu Indri, Pelanggan Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 6 Februari 2024 
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saya belum pernah melihat promosi siger mas di media sosial atau 

dimana pun”.
16

 

 

Berdasarkan penjelasan Bapak Heru, awal mula beliau mengetahui 

kripik tempe siger mas yaitu dari temannya, kemudian beliau mencoba 

mencicipi rasa kripik tempe ini dan menurut beliau enak, sehingga beliau 

membeli kripik tempe ini di Chandra yang direkomendasikan oleh 

temannya, setelah melihat harga yang terjangkau serta rasa yang enak  

menjadikan alasan utama Bapak Heru membeli kripik tempe siger mas 

secara berulang. Dan beliau hanya membeli kripik tempe siger mas di 

Chandra karena beliau belum melihat pihak siger mas mempromosikan 

produknya dimedia sosial maupun toko oleh-oleh lainnya. 

Berdasarkan wawancara dengan Bapak Sugeng, pembeli langsung 

dirumah produksi kripik tempe siger mas, selaku konsumen kripik tempe 

siger mas, beliau mengakatakan bahwa: 

“Saya membeli produk ini karena Bapak Syahroni awalnya 

memberikan saya cicipan kripik tempe ini kepada saya, dan saya 

merasa bahwa kripik tempe punya Bapak Syahroni enak, gurih dan 

krispi sekali, sejak saat itu saya menjadi pelanggan tetap  kripik 

tempe siger mas, karena tempat produksi kripik tempe siger mas 

dengan rumah saya dekat, jadi saya membeli langsung dirumah 

produksi dengan cara memesan terlebih dahulu melalui via 

Whats‟upp atau dengan dating langsung kerumah Bapak Syahroni. 

Saya membeli produk ini untuk oleh-oleh, konsumsi pribadi dan 

untuk sajian untuk tamu dihari raya, saya membeli bermacam-

macam ukuran sesuai kebutuhan saya, seperti untuk konsumsi 

pribadi saya membeli ukuran kemasan 500gram, kemudian jika 

untuk oleh-oleh dikampung saya membeli ukuran 2kg dan untuk 

sajian dihari raya saya biasanya memesan ukuran 1kg”.
17

 

                                                 
16 Bapak Heru, Pelanggan Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 4 Februari 2024 
17 Bapak Sugeng, Pelanggan Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 6 Februari 2024 
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Berdasarkan penjelasan Bapak Sugeng, beliau merupakan 

pelanggan tetap kripik tempe siger mas, karena dari segi rasa yang enak, 

gurih dan krispi, beliau mendapatkan kripik temppe siger mas dengan 

membeli langsung di rumah produksi kripik tempe siger atau dengan 

memesannya terlebih dahulu melalui via Whats‟upp. Beliau membeli 

kripik tempe siger mas dengan ukuran berat berbeda-beda sesuai 

kebutuhan seperti untuk oleh-oleh kerabatnya beliau membeli seberat 2kg, 

konsumsi pribadi dengan berat 500gram dan sajian di hari raya seberat 

1kg.  

Dari hasil wawancara kepada sebagian konsumen di atas dapat 

dikatakan bahwa minat beli konsumen terhadap kripik tempe siger mas 

sangat bagus, dari produk yang dijual sudah memiliki tempat dihati para 

konsumen, untuk harga yang ditetapkan oleh siger mas menurut konsumen 

sangat terjangkau, selanjutnya dari cara memperoleh produk kripik tempe 

siger mas juga sangat mudah, sudah banyak tersebar di Toko oleh-oleh dan 

Supermarket, banyak konsumen yang puas dengan kripik tempe yang 

dijual. 

Artinya dari beberapa wawancara di atas mewakili bahwasannya 

startegi pemasaran yang dilakukan oleh kripik tempe siger masberhasil 

menarik minat beli konsumen terhadap produk yang dijualnya, untuk 

kualitas kripik tempe yang diproduksi diakui oleh konsumen sangat enak 

dan memiliki rasa cirikhas tersendiri, selain itu penetapan harga yang 

terjangkau, dan memberikan kemudahan bagi para konsumen untuk 
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mendapatakan produk kripik tempe siger mas, dan memberikan 

kemudahan bagi para konsumen untuk mendapatkan produk kripik tempe 

siger mas, karena terbukti startegi menitipkan produknya ke Toko oleh-

oleh dan Supermarket dapat mudah cepat memeperkenalkan produk ke 

konsumen, maka konsumen mengetahui lebih mudah produk kripik tempe 

siger mas. 

4. Strategi Pemasaran Islami  

Dalam transaksi pemasaran yang Islami yang terpenting adalah 

nilai kejujuran, kejujuran merupakan puncak moralitas iman dan 

karakteristik yang menonjol dari orang-orang beriman, contoh dalam 

perdagangan adalah tidak memanipulasi dan mencapur adukkan antara 

kebenaran dan kebatilan tidak berlaku curang sebagai contoh dalam 

menerangkan spesifikasi barang dagangan dalam memberiathau harga 

belinya atau harga jualnya kepada orang lain. Karena dalam prinsip 

ekonomi Islam bahwa perdagangan dengan kejujuran menjadi menjadi 

tolak ukur pelaku pembisnis agar semua pihak baik pemilik usaha, 

konsumen dan pesaing terjaga hak dan kepemilikannya.  

Menurut hasil wawancara yang dilakukan kepada Bapak Syahroni 

selaku pemilik usaha kripik tempe siger mas, beliau mengatakan bahwa: 

“Dalam kemasan kripik tempe kami selalu mengadakan label 

kapan diproduksi kripik tempe itu, tanggal expired, bahan baku 

pembuatan kripik tempe, selain itu kami juga selalu mengecek 

tempat-tempat pemasaran seperti toko oleh-oleh dan Supermarket, 

apakah kripik tempe kita masi bagus untuk dijual atau tidak, jika 

sudah tidak bagus maka kita ganti dengan kripik tempe yang baru, 
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tetapi sejauh ini kami selalu memasok kripik tempe yang fresh ke 

konsumen”.
18

 

 

Dari penjelasan di atas dapat dipahami bahwa, di dalam kemasan 

kripik tempe Siger Mas terdapat informasi produk yang jelas seperti 

tanggal produksi, tanggal expired serta bahan baku kripik tempe, hal ini 

bertujuan agar konsumen bisa mengetahui lebih jelas apakah produk kripik 

tempe Siger Mas baik dan layak dikonsumsi, selain itu Siger Mas selalu 

mengkoordinir tempat-tempat produk kripik tempe dijual seperti 

mengecek apakah produknya masih baik dijual belikan, jika sudah tidak 

baik Siger Mas mengganti dengan produk yang baru. 

C. Analisis Strategi Pemasaran Islami Kripik Tempe Siger Mas Dalam 

Meningkatkan Minat Beli Konsumen 

 

Berdasarkan pembahasan sebelumnya dapat dianalisis bahwa, strategi 

komunikasi yang digunakan oleh kripik tempe siger mas yaitu komponen STP 

(segmentation, targeting, positioning) merupakan strategi komunikasi yang 

efektif dalam langkah awal memperkenalkan produk kepada konsumen. 

Kemudian setelah melakukan strategi komunikasi dengan hasil yang sesuai 

dengan yang diinginkan Siger Mas, selanjutnya siger mas merancang strategi 

pemasaran, strategi pemasaran yang digunakan adalah strategi bauran 

pemasaran atau marketing mix  merupakan strategi pemasaran yang cukup 

efektif dalam menarik minat beli konsumen, karena mengutamakan kualitas 

produk, harga, dan cara mempromosikan produk. Di kripik tempe siger mas 

ternyata untuk strategi pemasaran yang digunakan dalam metode penjualan 

                                                 
18 Syahroni, Pemilik usaha Siger Mas, Wawancara, Kota Metro 20 Januari 2024 
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lebih sering menggunakan pemasaran secara manual dibandingkan pemasaran 

secara online. Hal ini dapat diartikan bahwa pemasaran manual dapat menarik 

minat beli konsumen untuk membeli krpik tempe siger mas. Faktor 

ketertarikan konsumen dalam membeli kripik tempe siger mas didukung 

dengan keahlian siger mas dalam menarik minat beli konsumen dengan 

menggunakan strategi komunikasi dan strategi pemasaran diantaranya: 

1. Strategi Komunikasi Segmentasi (Segmentation) 

Komponen segemnetasi ini bertujuan untuk menganilisis apakah 

produk yang akan dijual disukai oleh Masyarakat, Bapak Syahroni selaku 

pemilik usaha siger mas sangat memperhatikan komponen ini, karena 

komponen ini merupakan hal utama yang snagat penting dalam 

menjalankan suatu usaha. Segmentasi ini dihasilkan dilaksanakan bisa 

dengan 4 cara, yaitu: 

a. Segmentasi Geografis 

Dalam segmentasi geografis siger mas melakukan analisa 

apakah produk kripik tempe siger mas disukai oleh Masyarakat, seperti 

Masyarakat disekiar rumah produksi kripik tempe siger mas dan 

Masyarakat Kota Metro. Keberhasilan produk yang disukai oleh 

Masyarkat maka kripik tempe siger mas siap untuk dijual secara luas. 

b. Segmentasi Demografis 

Dalam segmentasi demografis, siger mas sangat mengharapkan 

kripik tempenya disukai oleh semua usia dan kalangan. Oleh karena itu 

siger mas memperhatikan dengan teliti apakah produknya disukai oleh 
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semua kalangan seperti anak-anak, remaja hingga orang dewasa, 

bentuk bentuk dalam segmentasi demografis ini menjadikan salah satu 

cara untuk menarik minat konsumen terhadap kripik tempe siger mas. 

c. Segmentasi Psikografis 

Segmentasi ini merupakan pengelompokan konsumen membeli 

suatu produk dengan suatu kebutuhan, oleh karena itu siger mas 

menyediakan beberapa varian berat kemasan kripik tempe bertujuan 

untuk konsumen dapat memilih dan membeli sesuai kebutuhan. Seperti 

contoh kemasan yang disedikan oleh kripik tempe siger mas sebanyak 

100gram, 200gram, 500gram dan 1kg, hal ini menjadikan kemudahan 

bagi konsumen untuk mendapatkan kripik tempe siger mas sesuai 

kebutuhan konsumsi pribadi, konsumsi keluarga serta untuk oleh-oleh. 

d. Segmentasi Perilaku 

Dalam segmentasi perilaku dapat diartikan dengan pengetahuan 

konsumen terhadap suatu produk. Siger mas meberikan sampel atau 

cicipan kripik tempe kepada konsumen yang belum mengetahui 

produk kripik tempe siger mas, hal ini bertujuan supaya konsumen 

mengetahui rasa sehingga konsumen mengetahui rasa kripik tempe 

siger mas sebelum membelinya. 

2. Strategi Komunikasi Penentuan Pasar (Targeting) 

Dalam strategi komunikasi targeting, siger mas mengevaluasi 

setiap ketertarikan dalam pasar untuk memilih produk kripik tempe siger 

mas atau memnentukan dimana produk kripik tempe siger mas bisa laku 
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dipasar. Untuk mencapi tepat target pasar ada beberapa hal yang perlu 

diperhatikan seperti: 

a. Undifferentiated Marketing 

Bentuk upaya siger mas untuk meninjau pasar secara 

keseluruhan dan fokus pada pengemasan kripik tempe, hal ini 

bertujuan untuk lebih menyesuaikan kebutuhan serta menarik minat 

konsumen. 

b. Differentiated marketing  

Strategi ini biasanya digunakan oleh suatu usaha untuk 

menawarnkan beberapa varian produk yang bertujuan tingginya 

penjualan dipasa, sedangkan siger mas hanya menawarkan satu varian 

kripik tempe yaitu kripik tempe original. 

c. Concentrated (niche) marketing  

Di dalam strategi ini suatu usaha hanya memfokuskan 

penjualan kepada beberapa kelompok pembeli yang berpotensi untuk 

membeli suatu produk. Siger mas memasarkan produknya dikelompok 

yang potensi tingginya minat beli seperti Toko oleh-oleh dan 

Supermarket. 

d. Mikromarketing 

Dalam strategi ini siger mas menentukan pasar yang sesuai 

untuk memasarkan produk kripik tempenya, dalam hal ini siger mas 

mempunyai penetuan pasar di Toko oleh-oleh dan Supermarket yang 
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ada di Kota Metro bertujuan supaya Masyarakat lebih mudah 

mendapatkan kripik tempe siger mas. 

3. Strategi Komunikasi Penentuan Posisi (positioning) 

Dalam strategi ini siger mas memfokuskan keunikan kripik tempe 

dari segi rasa dan bentuk yang khas, sehingga konsumen mengetahui 

perbedaan kripik tempe siger mas dengan kripik tempe lainnya. 

4. Produk (Product) 

Produk merupakan salah satu faktor utama konsumen tertarik 

untuk membeli produk dari kripik tempe siger mas, karena di siger mas, 

kualitas dari produk yang diproduksi sangat bagus, dilihat dari ciri khas 

rasa yang diciptakan, dan bentuknya yang bulat seperti koin, membuat 

para konsumen menjatuhkan pilihannya untuk menetapkan kripik tempe 

siger mas sebagai kripik yang harus ada disupermarket untuk 

mempermudah konsumen mendapatkannya, seperti hasil wawancara 

terhadap beberapa konsumen bahwa kripik tempe siger mas mempunyai 

rasa yang sesuai dengan kriteria dilidah. Keberhasilan kualitas produk 

kripik tempe siger mas dalam memberikan manfaat bagi konsumen serta 

kepuasan sendiri merupakan hal yang dapat diukur dengan beberapa aspek 

kualitas produk sebagai berikut: 

a. Keandalan (Reliability) 

Keandalan pada produk yang dijual oleh siger mas telah 

memiliki kejelasan berbagai macam informasi di dalamnnya, di dalam 

kemasan kripik tempe yang mereka perjual belikan terdapat tulisan 
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merek, harga, Alamat tempat produksi, tanggal diproduksinya produk 

tersebut serta masa berlaku atau expired (tanggal kadaluarsa) telah 

dicantumkan dengan jelas pada kemasan, dengan maksud agar 

konsumen mengetahui apa saja yang terkandung di dalam produk 

kripik tempe yang dijual serta memberikan informasi sampai kapan 

produk kripik tempe ini dapat dikonsumsi oleh konsumen. Melihat hal 

ini menandakan bahwa produk kripik tempe siger mas memberikan 

manfaat dan bekerja sesuai dengan fungsinya, karena mengenai 

informasi yang jelas akan memberikan kemudahan bagi konsumen 

dalam memutuskan pembelian produk di produk kripik tempe siger 

mas. 

b. Penampilan (Perfomance) 

Suatu penampilan merupakan poin penting untuk menarik 

minat konsumen, karena Sebagian besar konsumen dalam memberikan 

keputusan untuk membeli suatu produk hal pertama yang dilihat 

adalah penampilan produk tersebut, menarik atau tidaknya. Pada 

penampilan kripik tempe siger mas seperti peneliti analis untuk 

produknya cukup menarik dan produk tersebut memiliki berbagai jenis 

ukuran yang disusun dengan rapih, dari segi bentuk kripik tempe yang 

unik, selain itu dari bentuknya pengemasan produk yang ada di siger 

mas juga sangat rapih. Kinerja siger mas untuk sebagiam besar 

konsumen mengatakan dari segi rasa sangat enak dan pas, memiliki 

cita rasa yang khas. 
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c. Kemampuan Produk Memberikan Pelayanan (Serviceability) 

Kemampuasn produk kripik tempe siger mas dalam meberikan 

pelayanan berupa kepuasan dan manfaat bagi konsumen dalam 

mengkonsumsi produk yang dijual sudah diberikan dan dibuat degan 

semaksimal mungkin. Dimana para konsumen menjatuhkan pilihan 

untuk konsumsi pribadi serta untuk oleh-oleh ditetapkan kepada 

produk kripik tempe siger mas dibandingkan kripik tempe lainnya, 

walaupun banyak sekali kripik tempe dipasaran, akan tetapi kripik 

tempe siger mas terbukti dapat menarik minat beli konsumen untuk 

membeli kripik tempe siger mas. 

Kualitas produk yang dijual di atas merupakan tolak ukur 

konsumen dalam memebrikan penilaian serta keputusan dalam 

membeli produk kripik tempe siger mas, menurut hasilnya produk 

yang dijual oleh siger mas dari keandalannya (reliability) sudah sesuai 

dengan porsinya bahwa memebrikan informasi yang jelas mengenai 

ketetrangan produk agar konsumen mengetahui, selanjutnya mengenai 

penampilan (Performance) yang disajikan sudah baik dan menarik, dan 

mengenai kemampuan produk memberikan pelayan juga sudah 

memberikan semaksimal mungkin. 

5. Harga (Price) 

Faktor selanjutnya yang menjadi tolak ukur konsumen untuk 

tertarik membeli suatu produk dilihat dari harga yang ditetapkan, untuk 

harga yang telah ditetapkan oleh kripik tempe siger mas sudah terjangkau 
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bagi konsumen. Untuk setiap harga yang ditetapkan untuk harga dari 

produsen kekonsumen untuk setiap kemasan sangat berbeda-beda untuk 

harga kripik tempe ukuran 100gram Rp.11.000, sedangkan untuk kemasan 

200gram Rp.27.500, dan untuk kemasan 500gram Rp.27.500. 

6. Tempat (Place) 

Tempat pendistibusian merupakan bauran pemasaran yang sangat 

penting dan juga digunakan oleh kripik tempe siger mas untuk 

memperkenalkan dan memasarkan produknya. Karena pendistribusian 

produk yang efesien akan mempermudah produsen memasarkan 

produknya, distribusi tau strategi pemasaran yang dilakukan oleh kripik 

tempe siger mas yaitu dengan menitipkan barang ke toko oleh-oleh dan 

supermarket. Jangkauan pemasaran yang dilakukan oleh kripik tempe siger 

mas sudah mencapai keberbagai tempat yaitu di toko oleh-oleh dan 

supermarket yang ada di Kota Metro. 

Pemilihan tempat yang dilakukan oleh kripik tempe siger mas 

menurut analisis peneliti sudah strategis karena mudah ditemukan dan 

dijangkau oleh para konsuemen, karena siger mas sendiri tidak 

sembarangan untuk memilih tempat yang akan dijadikan titik penjualan, 

sudah melihat dari segi akses yang mudah dijangkau, serta visibilitas atau 

lokasi yang dapat terlihat dengan jelas dan berada ditepi jalan. 

7. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan kegiatan memperkenalkan atau 

mempublikasikan suatu produk kemasyarakat, kegiatan promosi yang 
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digunakan oleh siger mas menggunakan media sosial dan turun langsung 

kelapangan, yang mana pihak siger mas mempromosikan produknya di 

Marketplace Facebook dan menawarkan secara langsung dan menjelaskan 

secara langsung (personal selling) kepasa para konsumen keunggulan-

keunggulan dari produknya, kemudian cara yang selanjutnya siger mas 

menitipkan produk kripik tempenya ke toko oleh-oleh dan supermarket 

yang mana tempat tersebut sering didatangi oleh para konsumen, cara ini 

dilakukan untuk mempermudah pengenalan produk kekonsumen, 

kemudian siger mas memperkenalkannya dari mulut ke mulut (word of 

mouth), strategi-strategi promosi tersebut menurut Bapak Syahroni sudah 

cukup efektif untuk memperkenalkan produknya ke Masyarakat. 

Menurut analisis peneliti mengenai strategi promosi yang 

digunakan oleh siger mas yang turun langsung kelapangan sudah cukup 

efektif apabila utuk sasaran penjualan di toko oleh-oleh dan supermarket, 

namun untuk promosi di media sosial yang peneliti analisis pihak siger 

mas kurang memaksimalkan promosi menggunakan media sosial, siger 

mas hanya memfokuskan menggunakan media sosial di Marketplace 

Facebook dan via Whats‟up untuk pemesanan , dari yang peneliti analisis 

hal ini kurang efesien karena pihak siger mas sendiri tidak rajin 

memposting atau memperkenalkan produknya di Facebook, bahkan siger 

mas mempunyai akun media sosial Instragram tetapi tidak rajin 

mempromosikan kripik tempenya, seperti halnya tidak rajinnya melakukan 
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periklanan (advertising) di media sosial (Facebook, Instragram) yang 

mengakibatkan masyarakat kurang mengenal produk siger mas. 

8. Orang (People) 

Bauran pemasaran orang merupakan satu faktor yang berpengaruh 

pada maju mundurnya suatu perusahaan, siger mas mememiliki sumber 

daya manusia atau SDM yang baik untuk tugas dari keahliannya masing-

masing. Siger mas memeperkejakan karyawannya sesuai dengan dibidang 

ahli masing-masing, hal ini bertujuan menghasilkan produk yang baik 

Siger mas memiliki 3 karyawan yang dimana masing-masing 

memiliki tugas dan keahliannya, seperti Ibu Rodiah dan Ibu Anggraini 

bertugas sebagai produksi dan Ibu Rini bagaian pengemasan, kemudian 

dalam bidang pemasaran dilakukan oleh Bapak Syahroni.  

Dalam hal ini karyawan bekerja dibidang keahlianya sehingga 

menghasilkan produk kripik tempe yang berkualitas baik karena 

diproduksi oleh Ibu Rodiah dan Ibu Anggraini, kemudian kripik tempe 

dikemas dengan rapih dan baik sehingga kripik tempe tidak mudah lembek 

karena Ibu Rini melakukan tugasnya dengan baik dalam bidang 

pengemasan produk, selanjutnya Bapak Syahroni melakukan pemasaran 

kripik tempe Siger Mas ditempat kripik tempe Siger Mas dipasarkan serta 

melayani konsumen yang membeli secara langsung kepada Siger Mas.  

9. Proses (Procces) 

Strategi proses merupakan strategi yang mempunyai dampak 

jangka panjang pada efesiensi suatu produk  serta fleksiblitas biaya dan 
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kualitas produk yang diproduksi. Siger Mas mampu memproduksi kurang 

lebih sebanyak 7kg, hal tersebut tergantung pada permintaan dan apakah 

kripik  tempe Siger Mas terjual habis atau tidaknya. Dalam hal ini Siger 

Mas memperhatikan dan merinci dengan tepat fleksibilatas biaya produksi 

untuk menghasilkan suatu produk yang baik, Siger Mas mengutamakan 

kualitas produk yang baik untuk konsumen dengan bahan-bahan 

pembuatan kripik tempe yang berkualitas, hal ini dapat dilihat dari hasil 

wawancara konsumen terkait rasa kripik tempe siger mas yang baik dan 

enak, maka dapat disimpulkan bahwa Siger Mas melakukan strategi proses 

yang baik. 

10. Tampilan Fisik (Physical Evidence) 

Physical Evidence atau tampilan fisik merupakan bukti dimana 

Siger Mas menciptakan layanan, jasa dan berinteraksi yang baik terhadap 

konsumen yang bertujuan supaya konsumen nyaman saat membeli kripik 

tempe Siger Mas. Strategi ini memiliki beberapa indikator antara lain: 

a. Lingkungan sekitar, tempat produksi siger mas terdapat dilingkungan 

yang baik dan Masyarakat yang mendukung adanya produk kripik 

tempe Siger Mas. 

b. Tata letak, lokasi tempat produksi berada di Jl. Bulak Sari 

No.Rt.24/09, Kelurahan Hadimulyo Timur, Kota Metro, Lampung 

yang mudah dijangkau masyarakat sekitar dan Siger Mas memasrkan 

kripik tempenya di toko oleh-oleh dan Supermarket bertujuan 
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mempermudah konsumen dalam mendapatkan kripik tempe Siger Mas 

serta memperkenalkan produknya. 

c. Fasilitas, Siger Mas memberikan fasilitas yang baik untuk konsumen 

seperti contoh jika ada konsumen yang ingin membeli atau memesan 

langsung dirumah produksi, Siger Mas menyedikan fasilitas yang baik 

seperti pelayanan yang ramah, menyediakan minuman, tempat duduk 

yang nyaman dan memberikan cicipan kripik tempe untuk konsumen 

serta memperkenalkan kepada konsumen bahwa kripik tempe Siger 

Mas memiliki rasa yang khas dan bentuk yang unik. 

Strategi komunikasi dan strategi pemasaran di atas merupakan 

strategi yang digunakan oleh kripik tempe siger mas untuk 

memperkenalkan dan menarik minat konsumen untuk  membeli kripik 

tempe siger mas dengan mengunggulkan kualitas produk kripik tempe, 

menetapkan harga yang disesuaikan dengan kualitas serta kemampuasn 

sumberdaya manusianya, penempatan produk yang dijual sngat strategis 

dan mudah dijangkau, dan menawarkan produk kripik tempe siger mas 

dilakukan dengan berinteraksi secara langsung, untuk meyakinkan 

konsumen untuk membeli.  

11. Startegi Pemasaran Islami 

Menurut hasil analisis peneliti mengenai kripik tempe Siger Mas 

dalam memasarkan produk dalam prespektif ekonomi Islam sudah sesuai 

pada prinsip-prinsip ekonomi Islam dalam menjalankan aktifitas ekonomi 

dan bisnisnya korelasi dengan strategi pemasaran. Bapak Syahroni 
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memiliki karakteristik sifat tauladan yang dimiliki oleh pemasar Islami 

yaitu: 

a. Fathonah (Cerdas) 

Bapak Syahroni memiliki sifat tauldan yang Fathonah atau 

cerdas dalam melakukan strategi penjualan. 

b. Amanah (Dapat Dipercaya)  

Bapak Syahroni menggunakan bahan-bahan yang baik dan 

sudah terjamin kehalalan pada kripik tempenya. 

c. Sidiq (Jujur) 

Memiliki sifat jujur dengan melihat bagaimana Bapak Syahroni 

tidak ada penipuan seperti contoh produk yang dipromsikan sesuai 

dengan produk yang dipasarkan. 

d. Tabligh (Mensyiarkan) 

 Dengan melihat Bapak Syahroni bersikap ramah kepada 

konsumen menunujukan bahwa Bapak Syahroni memiliki sifat tauldan 

yang Tabligh. 

Jika dilihat dari strategi yang digunakan, maka sudah 

mengimplementasikan nilai-nilai yang membangun prinsip-prinsip 

ekonomi Islam, seperti: 

a. Produk (Product) 

Produk yang ditawarkan sudah dijamin kehalalannya dan sudah 

ada label halal sejak tahun 2011 yang didaftarkan dikementrian agama 

kemudian mendaftarkan produk halalnya kembali pada tahun 2021  di 
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(majelis ulama Indonesia) MUI untuk produk Siger Mas serta dalam 

kualitas produk dapat dilihat langsung oleh pembeli dan pembeli dapat 

secara langsung melihat apakah baik atau tidaknya produk tersebut 

untuk dikonsumsi, dan konsumen dapat mengetahui bahan-bahan yang 

digunakan kripik tempe Siger Mas menggunakan bahan yang baik. 

b. Harga (Price) 

Selain itu tidak ada muatan kedzaliman disini, yaitu 

memberikan harga yang tinggi untuk mengeruk keuntungan sebanyak-

banyaknya atau membanting harga pesaing, dalam penetapan harga 

sebuah produk kripik tempe Siger Mas memberikan harga sesuai 

kualitas produk, sehingga nilai keadilan sudah tampak jelas 

diimplementasikan. Pada penetapan harga produk oleh Siger Mas 

dalam hal ini Bapak Syahroni tidak ada unsur riba (tambahan yang 

didapat secara dzalim), tadlis (penipuan) maupun gharar 

(ketidakpastian), karena harga ditetapkan berdasarkan harga produksi 

yang sesuai.  

c. Tempat (Place) 

Karena tempat produksi kripik tempe Siger Mas tidak strategis 

oleh karena itu supaya produknya diterima baik oleh konsumen, maka 

Bapak Syahroni memasarkan produknya ditempat yang sesuai dengan 

produknya seperti toko oleh-oleh dan Supermarket, sehingga 

konsumen mudah mendapatkan kripik tempe Siger Mas. Dalam hal ini 
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Bapak Syahroni memiliki sifat pemasar yang Etis (akhlaqiyyah) karena 

Bapak Syahroni memprioritaskan masalah moral yang baik. 

d. Promosi (Promotion) 

Produk yang dipromosikan atau yang dijadikan sample untuk 

konsumen sesuai dengan produk yang di pasarkan, hal ini menunjukan 

bahwa Bapak Syahroni memiliki sifat pemasar Islami yang Teistis 

(rabbaniyyah) karena Bapak Syahroni mencegah adanya kejahatan 

seperti penipuan dalam menjalankan suatu usaha. 

e. Orang (People) 

Dalam strategi ini orang secara Islam Bapak Syahroni 

melakukan tugasnya dan memberikan tugas kepada karyawannya 

sesuai dengan bidang keahliannya masing-masing, dalam hal ini Siger 

Mas memiliki karakter pemasar yang Humanistis (insaniyyah) supaya 

terciptanya produk yang berkualitas. 

f. Proses (Process) 

Siger Mas menerapkan kebersihan di dalam proses pembuatan 

kripik tempe karena 'kebersihan sebagian dari iman'. Hal ini dapat 

dibenarkan oleh peneliti karena Siger Mas menggunakan alat-alat yang 

higenis dalam pembuatan produknya serta Siger Mas menggunakan 

bahan-bahan yang berkualitas untuk menjaga kualitas produk dan 

menjaga rasa yang baik untuk konsumen. 
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g. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Pelayanan yang diberikan oleh Bapak Syahroni kepada 

konsumen termasuk dalam karakteristik yang Pengamat (al-waqiyyah), 

karena Bapak Syahroni memberikan fasilitas terbaik bagi 

konsumennya jika membeli langsung ketempat rumah produksi seperti 

ruang tunggu yang nyaman serta menyediakan minuman. 

Strategi secara Islami merupakan strategi yang digunakan Siger 

Mas untuk mendapat kepercayaan konsumen terhadap produknya sehingga 

konsumen tidak adanya rasa ragu untuk membeli kripik tempe Siger Mas. 

Memutuskan suatu pembelian biasanya dipengaruhi juga oleh beberapa 

faktor dalam minat beli konsumen terhadap kripik tempe Siger Mas yaitu 

sebagai berikut: 

12. Indikator Minat Beli 

a. Faktor Internal 

Faktor internal merupakan Keputusan pembelian yang terdapat 

pada keinginan diri sendiri untuk memutuskan membeli produk 

tersebut, faktor internal para konsumen kripik tempe siger mas 

memutuskan suatu pembelian biasanya didasarkan pada latar belakang 

pribadi, yaitu sebagai berikut: 

1) Pekerjaan 

Pada faktor pekerjaan ini para konsumen kripik tempe siger 

mas memutuskan suatu pembelian bisa dilihat dari latar belakang 

pekerjaan mereka seperti masyarakat biasa yang pekerjaanya 
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sebagai seorang guru dan pegawai negeri, dengan membeli kripik 

tempe Siger Mas dengan harga Rp.27.500 seberat 500gram. 

2) Gaya Hidup 

Gaya hidup juga mempengaruhi dalam memutuskan 

pembelian kripik tempe Siger Mas, untuk pemutusan pembelian 

konsumen kripik tempe Siger Mas masuk kedalam tingkatan 

menengah apabila dalam mengambil keputusan dalam membeli 

mereka akan dipastikan sesuai dengan selera dalam membeli kripik 

tempe Siger Mas. 

3) Motivasi 

Kripik tempe merupakan salah satu cemilan favorit yang 

kebanyakan orang menyukainya baik anak remaja hingga dewasa 

semua menyukainya, bahkan kripik tempe merupakan satu cemilan 

yang sering dijumpai dirumah-rumah untuk sajian tamu, hal ini 

menjadi motivasi konsumen dalam memutuskan untuk membeli 

kripik tempe Siger Mas, karena didasarkan kepada kebutuhan 

primer sehari-hari yang harus dipenuhi oleh para  pecinta kripik 

tempe. 

b. Faktor Eksternal 

Faktor eksternal merupakan daktor pendorong seseorang 

membeli produk dari luar diri seseorang biasanya para konsumen juga 

terpengaruh dari dorongan luar untuk memutuskan membeli produk 

kripik tempe Siger Mas, yaitu sebagai berikut: 
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1) Sosial 

Faktor sosial sangat memperngaruhi terhadap Keputusan 

pembelian produk kripik tempe Siger Mas, oleh sebab itu Bapak 

Syahroni menggunakan strategi turun langsung dari mulut kemulut 

untuk memperkenalkan produknya, karena pendapat seseorang 

mengenai produk kripik tempe siger mas pasti akan mudah tersebar 

luaskan dengan lebih meyakinkan para konsumen untuk berminat 

membeli produk kripik tempe Siger Mas. 

Hal ini terbukti dengan pernyataan konsumen Bapak Heru 

yang membeli produk karena temannya memperekenalkan produk 

kripik tempe Siger Mas, sehingga Bapak Heru tertarik membeli 

produk kripik tempe Siger Mas. 

2) Harga 

Harga merupakan salah satu faktor yang sering menjadi 

pertimbangan para konsumen kripik tempe Siger Mas untuk 

memutuskan pembelian, untuk harga produk yang ditetapkan oleh 

Siger Mas menurut penulis sudah cukup terjangkau dan 

disesuaikan dengan kemampuan para konsumennya. Dimana 

menurut pasa konsumen harga yang ditetapkan sudah terjangkau 

sesuai dengan kualitas produknya 

3) Kualitas Produk 

Faktor utama seseorang berkeinginan untuk  memiliki suatu 

produk dilihat dari kualitasnya, untuk produk kripik tempe Siger 
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Mas sesuai dengan hasil yang didapatkan dilapangan banyak dari 

konsumen yang sidah mengakuinya bahwa kualitas kripik tempe 

Siger Mas sangat bagus dari segi rasa yang enak dan gurih, serta 

tekstur kripik yang renyah, maka dari itu banyak konsumen yang 

tertarik untuk membeli produk kripik tempe Siger Mas. 

Faktor-faktor di atas merupakan tolak ukur kosnumen 

dalam menentukan sebuah Keputusan dalam pembelian produk 

kripik tempe Siger Mas, menurut hasilnya peminat kripik tempe 

Siger Mas sangat banyak, dilihat dari pendapat para konsumen dan 

distribusi penjualan yang sudah menguasai toko oleh-oleh dan 

Supermarket yang ada di Kota Metro, ini menjeadi salah satu tolak 

ukur konsumen untuk tertarik membeli produk kripik tempe Siger 

Mas. Selain faktor-faktor minat beli konsumen yang menjadi tolak 

ukur konsumen untuk membeli produk kripik tempe Siger Mas, 

tetapu ada beberapa indikator penting konsumen dalam minat beli 

produk. 

c. Minat Transaksional 

Minat transaksional merupakan kesediaan konsumen untuk 

membayar produk yang diinginkannya, minat ini cenderung kepada 

pengorbanan seseorang untuk mendapatkan produk yang diinginkan, 

seperti hasil wawancara dengan beberapa konsumen membeli produk 

kripik tempe Siger Mas disesuaikan dengan keinginan untuk membeli 

produk tersebut. Maka Siger Mas untuk mempermudah konsumen 
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dalam memndapatkan produk kripik tempe Siger Mas, Siger Mas 

mempunyai startegi pemasaran dengan menitipkan produk ke toko 

oleh-oleh dan Supermarket yang mana tempat tersebut akan selalu 

tersedia untuk produk kripik tempe Siger Mas. 

d. Minat Refresial 

Minat refrensial merupakan minat seseorang untuk 

merekomendasikan produk yang disukainya, seperti halnya Bapak 

Syahroni dalam melakukan strategi pemasan secara turun langsung 

kelapangan, dimana maksudnya untuk menarik minat konsumen 

membeli dan merasakan produk kripik tempe Siger Mas, agar 

konsumen mengetahuinya yang kedepannya akan menimbulkan rasa 

kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk kripik 

tempe Siger Mas kepada Masyarakat luas, seperti yang telah dilakukan 

oleh temannya Bapak Heru yang merekomendasikan kepada Bapak 

Heru sehingga Bapak Heru tertarik membeli kripik tempe Sige Mas. 

e. Minat Prefensial 

Minat prefensial merupakan kepercayaan seseorang terhadap 

suatu produk, deperti yang terjadi pada konsumen kripik tempe Siger 

Mas dimana para konsumen sangat puas dan percaya terhadap kualitas 

produk kripik tempe Siger Mas, makanya banyak konsumen yang 

membeli produk kripik tempe Siger Mas. Kepercayaan ini timbul juga 

terhadap Bapak Sugeng konsumen tetap kripik tempe Siger Mas, 

beliau percaya dengan produk kripik tempe Siger Mas dengan 
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dibuktikan adanya pembelian scara terus menerus dan berulang untuk 

kripik tempe Siger Mas. 

f. Minat Eksploratif 

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi lebih detail mengenai produk yang diminatinya, 

banyak dari konsumen kripik tempe Siger Mas yang mencari tau 

perihal bahan apa saja yang digunakan sehingga menciptakan produk 

kripik tempe yang memiliki ciri khas tersendiri, seperti yang dilakukan 

oleh Bapak Riski seorang konsumen, beliau sering mencari tau bahan 

apa saja yang digunakan untuk mengolah kripik tempe Siger Mas. 

 

 

 

 

 

 

  



 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap strategi 

pemasaran kripik tempe Siger Mas terhadap minat beli konsumen dengan 

menggunakan strategi komunikasi dan strategi pemasaran bauran pemasaran 

yaitu, strategi produk, strategi harga, strategi tempat, dan strategi proses sudah 

tepat dalam penerapannya.  

Strategi Pemasaran dalam Islami Bapak Syahroni sudah memiliki 

karakteristik sifat tauladan yang harus dimiliki seseorang Pemasar Islami 

seperti Fathonah (Cerdas), Amanah (Dapat Dipercaya), Sidiq (Jujur), dan 

Tabligh (Mensyiarkan) serta dalam  melakukan pemasaran strategi Pemasaran 

Islami Siger Mas tidak melanggar prinsip-prinsip pemasaran Islami karena 

strategi pemasaran yang digunakan sudah memiliki karakteristik pemasar. 

Strategi pemasaran kripik tempe Siger Mas berhasil meningkatkan 

minat beli konsumen dengan menggunakan strategi promosi secara manual, 

yaitu dengan cara turun lengasung ke lapangan, menawarkan serta menitipkan 

barang, dan mempromosikan dari mulut ke mulut, sehingga menimbulkan 

adanya minat transaksional (keinginan untuk memiliki) minat refresial 

(keinginan untuk merekomendasikan kripik tempe Siger Mas), minat 

prefensial (percaya terhadap produk kripik tempe Siger Mas), dan minat 

eksploratif (rasa ingin tau terus menerus). Strategi pemasaran kripik tempe 

Siger Mas yang dilakukan secara manual memberikan dampak yang positif 
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terhadap peningkatan penjualan yang dapat menarik minat beli konsumen, 

dengan dibuktikan dari jangkauan pemasaran kripik tempe Siger Mas yang 

sudah menjangkau beberapa tempat toko oleh-oleh dan supermarket yang ada 

di Kota Metro. 

 

B. Saran  

Berdasarkan uraian pembahasan di atas, dapat dikemukakan sebagai 

berikut: 

1. Bagi Kripik Tempe Siger Mas 

a. Diharapkan usaha kripik tempe Siger Mas dapat memaksimalkan 

metode startegi pemasaran menggunakan media digital seperti rajin 

memposting produk ke media sosial, agar jangkauan pemasaran akan 

lebih bertambah dan kripik tempe Siger Mas dapat dikenal luas oleh 

masyrakat luar Kota Metro dan selalu pertahankan kualitas produk 

yang dijual serta menambah varian produk baru agar konsumen tetap 

loyal dengan kripik tempe Siger Mas. 

b. Selanjutanya diharapkan untuk selalu mengevaluasi dari hasil-hasil 

kegiatan penjualan yang dilakukan dan adanya stuktur organisasi 

khusus bagian pemasaran produk kripik tempe Siger Mas secara online 

maupun offline, untuk dijadikan tolak ukur kripik tempe Siger Mas 

mengetahui apa keinginan konsumen, agar kedepannya dapat 

melakukan pemasaran lebih baik dan memberikan yang terbaik untuk 

konsumen. 
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c. Diharapkan kripik tempe Siger Mas selalu menerapkan prinsip-prinsip 

Pemasaran Islami yang mana saat ini diterapkan, agar konsumen selalu 

percaya dengan produk kripik tempe Siger Mas dan tidak ada rasa ragu 

untuk membeli kripik tempe Siger Mas. 

 

2. Bagi Konsumen 

Diharapkan konsumen untuk lebih cermat dan cerdas dalam 

memilih produk yang dibeli, harus dilihat dari segi kualitas agar 

menimbulkan kepuasan tersendiri dan tidak menimbulkan kekecewaan. 
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A. Wawancara 

1. Wawancara dengan pemilik Kripik Tempe Siger Mas 

a. Bagaimana sejarah berdirinya usaha Kripik Tempe Siger Mas dan 

sejak kapan didirikan usaha? 

b. Mengapa memilih mendirikan usaha Kripik Tempe dibandingkan 

usaha lainnya dan apa alasan mendasarnya? 

c. Apa Visi dan Misi usaha Kripik Tempe Siger Mas?  

d. Bagaimana Struktur organisasi dalam usaha Siger Mas? 

e. Sejak kapan memiliki Karyawan dan berapa jumlah karyawan saat 

ini? 

f. Berapa upah yang didapat oleh karyawan? 

g. Apa saja jenis produk Kripik Tempe yang dijual oleh Siger Mas? 

h. Berapa harga yang ditetapkan untuk produk Kripik Tempe Siger 

Mas? 

i. Apakah harga yang ditetapkan terjangkau untuk konsumen? 

j. Apa yang membedakan produk Kripik Tempe Siger Mas dengan 

produk Kripik Tempe lainnya? 

k. Apakah produk Kripik Tempe Siger Mas sudah sesuai dengan 

keinginan konsumen? 

l. Bagaimana strategi Siger Mas untuk memposisikan produk kepada 

konsumen dengan tujuan memiliki keunggulan yang baik 

dibandingkan produk lainnya? 

m. Bagaimana strategi pemasaran yang digunakan Siger Mas dalam 

mempertahankan dan menjual produknya? 

n. Bagaimana bentuk promosi yang dilakukan oleh Siger Mas? 

Apakah masih manual atau menggunakan media digital? 

o. Bagaimana cara Siger Mas menetukan harga 



 

 

 

p. Bagaimana strategi siger mas untuk meyakinkan produk kepada 

konsumen? 

q. Bagaimana strategi komunikasi siger mas yang dilakukan seperti 

strategi Segementasi, Targeting dan Posisi? 

r. Jika konsumen membeli Kripik Tempe dalam jumlah banyak, 

Apakah produk menggunakan sistem pre-order atau Kripik Tempe 

menyediakan produk yang ready? 

s. Apakah penjualan dilakukan ditempat produksi atau diagen 

tertentu? 

t. Jika konsumen ingin membli produk Kripik Tempe Siger Mas, 

apakah Siger Mas menyediakan sampel atau cicipan untuk 

konsumen? 

u. Apa strategi yang digunakan dapat menarik minat konsumen? 

v. Dimana saja lokasi penjualan Kripik Tempe Siger Mas? 

w. Apakah penjualan dilakukan secara online atau offline?  

x. Apakah sistem penjualan dilakukan ditempat produksi atau diantar 

ke konsumen?  

 

 

2. Wawancara dengan karyawan Kripik Tempe Siger Mas 

a. Bahan-bahan apa saja yang digunakan dalam memproduksi Kripik 

Tempe Siger Mas? 

b. Berapa jenis ukuran satu bungkus kripik tempe? 

c. Berapa harga jual produk Kripik Tempe Siger Mas? 

d. Dalam satu hari berapa total Kripik Tempe yang dikemas? 

e. Bagaimana bentuk packaging Kripik Tempe Siger Mas? 

f. Berapa target produksi Kripik Tempe perbulannya? 

g. Berapa total produksi Kripik Tempe perbulannya? 

h. Apa saja media promosi untuk produk Kripik Tempe Siger Mas? 

i. Siapa sasaran penjualan produk Kripik Tempe Siger Mas? 

j. Sejauh mana jangkauan pemasaran usaha Kripik Tempe Siger 

Mas? 



 

 

 

 

 

 

3. Wawancara dengan konsumen 

a. Dari mana anda mengetahui produk Kripik Tempe Siger Mas? 

b. Apa yang menyebabkan anda tertarik untuk membeli produk 

Kripik Tempe Siger Mas? 

c. Bagimana pendapat anda tentang produk Kripik Siger Mas? 

d. Bagaimana cita rasa produk Kripik Tempe Siger Mas? 

e. Berapa kali anda membeli produk ini? 

f. Apakah anda merekomendasika produk Kripik Tempe Siger Mas 

kepada yang lainnya? 

g. Apakah anda mudah mendapatkan produk Kripik Tempe Siger 

Mas, dan Dimana anda mendapatkan produk tersebut? 

h. Apakah penjual Kripik Tempe Siger Mas melayani anda dengan 

baik? 

i. Berapa harga produk Kripik Tempe Siger Mas, dan apakah harga 

tersebut sudah sesuai dengan produknya? 

j. Dimana anda dapat membeli produk Kripik Tempe Siger Mas? 

k. Apakah anda pernah ditawarkan produk ini dari pihak Siger Mas 

itu sendiri? Seperti promosi yang dibuat oleh pihak Siger Mas 

l. Bagaimana pendapat anda tentang proses penjualan produk Siger 

Mas sudah dilaksanakan dengan tepat? 

Contohnya seperti produk Siger Mas selalu baik tidak ada cacat 

dari segi estimasi kadaluwarsa  

m. Apakah anda puas dengan fasilitas yang diberikan oleh pihak Siger 

Mas? 

n. Bagaimana menurut anda perbedaan produk Kripik Tempe Siger 

Mas dengan Kripik Tempe lainnya? 

o. Bagaimana kualitas produk Kripik Tempe Siger Mas, Apakah anda 

puas dengan produk ini? 

p. Faktor apa saja yang membuat anda berminat untuk membeli 

Kripik Tempe Siger Mas? 



 

 

 

 

 

B. Dokumentasi 

1. Foto-foto aktifitas Siger Mas pengelolaan Kripik Tempe dan berkaitan 

dengan penelitian 

2. Data yang berkaitan dengan profil usaha Siger Mas pengelolaan Kripik 

Tempe 
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FOTO DOKUMENTASI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto 1. Dokumentasi dengan Bapak Syahroni (Pemilik Siger Mas) 

Foto 2. Dokumentasi dengan Ibu Anggraini (Bagian Produksi) 



 

 

 

 

Foto 3. Dokumentasi dengan Ibu Rini (Bagian Pengemasan) 

Foto 4. Dokumentasi dengan Ibu Rodiah (Bagian Produksi) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto 5. Dokumentasi dengan Ibu Indri di Alfamart (Konsumen Siger Mas) 

Foto 6. Dokumentasi dengan Bapak Sugeng di Kediamanya (Konsumen Siger Mas) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto 7. Dokumentasi dengan Bapak Heru di Chandra Super Market  

 (Konsumen Siger Mas) 

Foto 8. Dokumentasi dengan Bapak Riski di Delfan (Konsumen Siger Mas) 



 

 

 

 

 

 

 

 

Foto 9. Dokumentasi dengan Bapak Eni di PB Swalayan (Konsumen Siger Mas) 



 

 

 

 

RIWAYAT HIDUP 

 

 

Suci Hervina, lahir di Kota Metro pada tanggal 28 

Desember 2001. Merupakan anak pertama dari tiga 

bersaudara dari pasangan Bapak D Herman dan Ibu Evi 

Daryani yang bertempat tinggal di Kelurahan Hadimulyo 

Timur RT. 024, RW. 009, Kecamatan Metro Pusat, Provinsi 

Lampung. Berikut riwayat pendidikan yang peneliti tempuh : 

1. TK Al- Jihad, lulus pada tahun 2008 

2. SD Negeri 1 Metro Pusat, lulus pada tahun 2014 

3. SMP Negeri 10 Metro Pusat, lulus pada tahun 2017 

4. SMK Kartikatama, lulus pada tahun 2020 

Pada tahun 2020 peneliti terdaftar sebagai mahasiswi Institut Agama Islam Negeri 

Metro Lampung di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan Prodi Ekonomi 

Syariah melalui seleksi penerimaan mahasiswa baru jalur UM-PTAIN. Pada akhir 

masa studi, peneliti mempersembahkan skripsi yang berjudul “Strategi 

Pemasaran Islami Produk Kripik Tempe  „Siger Mas‟ Guna 

Meningkatkan Minat Beli Konsumen Di Kota Metro”. 

 


