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ABSTRAK 

 

STRATEGI PEMASARAN PRODUK PENGOLAHAN KAYU PADA 

MEBEL BINA REMAJA DI NUNGGALREJO LAMPUNG TENGAH 

 

Oleh:  

Muhammad Irvan Saputra  
 

 

Strategi pemasaran merupakan sala h sat u cara dala m mengenalkan produ k 

kepada konsumen. Mebe l Bina Remaja selal u berusaha menerapkan strategi 

pemasaran yang bai k dengan mengutamakan konsumen. Penelitian ini bertujuan 

untu k adala h untu k mengetahui strategi pemasaran produ  k pengolahann kay u 

pada Mebe l Bina Remaja di Nunggalrejo Lampung Tenga  h. Metode Penelitian 

yang digunakan adala h penelitian lapangan. Sifa t penelitian ini adala h penelitian 

kualitati f. Sumbe r data yang digunakan adala h sumbe r data prime r dan sekunde r. 

Sumbe r data prime r yait u dengan memperole h informasi langsung kepada 

pemili k dan karyawan mebe l. Sumbe r data sekunde r, yait u berasa l dari 

dokumen-dokumen perusahaan serta buku-buk u literatu r. Mebe l Bina Remaja 

tela h menjalankan kegiatan pemasaran yang dapa  t dianalisis melalui bauran 

pemasaran 4 P yait u produc t (produk), place (tempat), price (harga) dan 

promotion (promosi) yang meliputi word o f Mout h, brosu r dan media sosia l. 

Dengan keseluruhan paramete r yang dijalankan diantaranya produ k (kualitas, 

varasi, dan kemasan), harga (jenis bahan bak  u dan inovasi produk), promosi 

(word o f mout h, brosu r, dan media sosial), tempa t (akses jalan dan jangkauan). 

Mebe l Bina Remaja juga berhasi l melakukan penjualan untu k tingka t loka l dan 

nasiona l. Mebe l Bina Remaja berhasi l dala m ha l pemasaran dengan 

menggunakan strategi pemasaran word o f mout h, brosu r dan media sosia l degan 

menggunakan aplikasi faceboo k, messenge r, dan whatsap p. Untuk strategi 

pemasaran yang paling efektif terhadap pemasaran adalah media sosial 

dikarenakan dengan perkembangan teknologi sekarang konsumen lebih mudah 

dalam memesan produk pada Mebel Bina Remaja. Sehingga Mebe l Bina Remaja 

mendapatkan peningkatan omse t pertahunnya. 

 

Kata Kunci: Pemasaran, Strategi Pemasaran, Bauran Pemasaran, Segmentasi 

Pasa r  
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BA B I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Industri keci l dan menenga h, termasu k industri mebe l merupakan ha l 

yang penting bagi Indonesia. Mebe l merupakan sala h sat u komoditi yang 

diproduksi dan diperdagangkan secara globa  l. Industri mebe l merupakan 

sekto r industri yang terus berkembang di Indonesia. Menuru t Badan Pusa t 

statisti k industri adala h uni t usaha yang berjalan kesatuan kegiatan ekonomi 

dengan tujuan untu k menghasilkan barang ata u jasa yang berdomisili 

ditempa t tertent u ata u lokasi dan memiliki catatan administrasi tersendiri.
1
 

Sampai saa t ini, industri mebe l kay u tela h menjadi kebutuhan bagi 

ruma h tangga, untu k memberikan desain interio r bagi ruma h serta dapa t 

memberikan kenyamanan sehingga dapa  t menunjang berbagai aktivitas. 

Industri mebe l juga berperan penting bagi sumbe  r devisa negara karena 

pemina t dari produ k mebe l ini tida k hanya datang dari dala m negeri 

melainkan juga datang dari lua  r negeri. Kegiatan di bidang mebe  l ini tida k 

hanya menghasilkan devisa, tetapi juga menumbuhkan industri serta 

menciptakan lapangan kerja bagi masyaraka  t. 

Pengembangan industri yang berorientasi globa  l, terutama pada sekto r 

kehutanan serta industri keci l dan kerajinan rakya t diarahkan untu k menjamin 

kesinambungan pembangunan, menghasilkan bahan menta h bagi kebutuhan 

                                                 
1
 Gur u Pendidikan, “Strategi Pemasaran”, dala m https://gurupendidikan.com/strategi-

pemasaran, diakses pada tangga l 27 Januari 2020 
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rakya t, meningkatkan daya beli dan mamp  u melanjutkan proses 

industrialisasi. Ha l ini sejalan dengan tujuan pengembangan industri yait u 

untu k meningkatkan kualitas hidu p bangsa, melalui peningkatan kemandirian 

pembangunan industri yang dilaksanakan bersumbe  r pada potensi objekti f 

yang meliputi sumberdaya ala  m dan sumberdaya manusia.  

Mebe l merupakan sala h sat u produ k kay u yang diperlukan ole h 

masyaraka t untu k memenuhi berbagai keperluan hidupnya. Pada saa  t ini, 

penggunaan mebe l secara umu m dala m kehidupan sehari-hari ole h 

masyaraka t digunakan sebagai perabo t ruma h tangga. Penggunaan produ k 

kay u untu k mebe l cenderung menurun karena adanya substitusi ole  h bahan 

pengganti kay u. Dala m ha l ini, barang substitusi yang dapa t menggantikan 

kay u dengan manfaa t yang sama, antara lain: plasti k, rotan, bamb u, kaca, dan 

loga m.
2
 

Strategi pemasaran ini, perl u upaya untu k menjamin kelangsungan 

industri mebe l. Konsekuensi lain dari banyaknya industri mebe  l juga 

mengakibatkan terjadinya persaingan sengi  t tida k hanya anta r perusahaan di 

dala m negeri, tetapi juga persaingan perusahaan dari lua  r negeri. Serta 

semakin pentingnya persaingan, maka perl u upaya untu k menjamin 

kelangsungan industri mebe l termasu k kelangsungan dari segi pasokan bahan 

bakunya. 

Mebe l mempunyai manfaa t bagi kenyamanan dan kerapihan bagi 

setia p ruma h  dan dapa t meningkatkan status sosia l. Produ k mebe l seperti 

                                                 
2
 Yulios Hero, Sudaryanto, dan Dwi Juli Setyowati, “Strategi Pemasaran Mebe l Kay u 

Sentra Industri Keci l Pondo k Bamb u, Jakarta Timur”, Jurna l Manajemen Hutan Vo  l. XI V, (2), 

2008, 73. 
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kursi tida k hanya berfungsi sebagai tempa  t dudu k namun ada juga kursi yang 

digunakan untu k menegaskan kekuasaan seseorang seperti, kursi raja, kursi 

direktu r, dan kursi tahta. Kursi ini mempunyai bahan dengan kualitas bagus 

dan juga memiliki bentu k yang berbeda serta memiliki desain yang uni  k dari 

kursi yang bereda r di pasaran. Biasanya untu k mendapatkan kursi khusus 

seperti ini terlebi h dahul u konsumen/calon konsumen melakukan Pre Orde r 

karena dala m pembuatannya membutuhkan wakt u dan tenaga yang ekstra. 

Produ k mebe l lainnya adala h lemari yang tida k hanya berfungsi 

sebagai tempa t menyimpan pakaian, tetapi dengan pemilihan bentu k ata u 

mode l lemari yang bagus dan uni k dapa t menjadikan ruangan menjadi lebi h 

menari k dan good looking. Dala m memili h bahan lemari jika diliha  t dari segi 

harga, bahan kay u jati adala h bahan yang mempunyai kualitas yang bai  k 

(tahan lama) dan juga memiliki harga yang lebi  h tinggi dibandingkan dengan 

bahan yang lain. Kelebihan produ k mebe l dibandingkan dengan produ k yang 

terbua t dari bahan lain (Plasti k, besi dan lain sebagainya) adala  h produ k 

mebe l terbua t dari kay u memiliki nilai seni yang tinggi dan biasanya digemari 

ole h orang yang menyukai gaya klasi k.
3
 

Saa t ini persaingan bisnis semakin keta  t dan setia p pelak u usaha 

dituntu t untu k lebi h berpiki r kritis dan kreati f guna usaha yang dijalani dapa  t 

terus bertahan. Ha l inila h yang saa t ini dialami ole h pengusaha industri 

produ k mebe l kay u Bina Remaja di Nunggalrejo Punggu r. Mebe l kay u Bina 

Remaja adala h sala h sat u mebe l kay u terbesa r di Nunggalrejo yang didirikan 

                                                 
3
 Rohmanudin, Analisis Strategi Pemasaran Dala m Meningkatkan Daya Saing, (Lampung: 

Digili b Unila, 2017), 2. 
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pada tahun 1995 ole h bapa k Nu r Widiyanto. Menuru t bapa k Nu r Widiyanto 

selak u pemili k mebe l kay u Bina Remaja persaingan sesama industri produ k 

mebe l kay u di Nunggalrejo ini sanga t keta t. Karena di wilaya h ini terdapa t 

beberapa pengusaha yang sama. Ole  h karena it u peran pemasaran sanga t 

penting dan dibutuhkan untu k kelangsungan usaha ini aga r teta p mamp u 

bersaing dengan kompotitornya.  

Dala m ha l persaingan bisnis di dunia industri mebe  l yang semakin 

keta t saa t ini, mebe l Bina Remaja selal u berusaha menerapkan strategi 

pemasaran yang bai k dengan mengutamakan konsumen aga  r tida k pergi dan 

teta p percaya pada keahlian yang dimiliki mebe  l Bina Remaja. Dengan 

menghasilkan produ k yang berkualitas seperti menggunakan bahan kay u jati 

dan kay u cempaka aga r dapa t menghasilkan kualitas yang bai  k dan 

mempunyai daya tahan yang kua  t untu k jangka wakt u yang lama. Konsumen 

yang memesan produ k di mebe l Bina Remaja selal u dikerjakan dengan bai k 

dan cepa t sehingga pengerjaannya selesai tepa  t wakt u. 

Mebe l Bina Remaja ini selal u update dala m mengikuti perkembangan 

zaman yang saa t ini menjadi saingan dala m ha l bisnis tersebu t, tetapi mebe l 

Bina Remaja tida k kehabisan ide untu k menari k konsumennya aga r teta p 

percaya kepada kualitas produ k yang dihasilkan ole h mebe l ini, sehinga 

konsumen kembali untu k membeli produ k dan selal u tertari k dengan produ k 

yang dimiliki mebe l Bina Remaja. Ole h karena it u, mebe l Bina Remaja saa t 

ini teta p mamp u bertahan dan eksis sehingga tida  k kala h saing dengan mebe l 
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lainnya  dan produ k ruma h tangga seperti kursi, meja yang berbahan plasti k 

ata u besi yang sedang trend saa t ini. 

Strategi pemasaran yang digunakan ole  h mebe l Bina Remaja adala h 

dengan menggunakan brosu r dan word o f mout h (dari mulu t ke mulut) ata u 

dari orang ke orang. Persaingan bisnis di dunia industri mebe  l yang keta t saa t 

ini mebe l Bina Remaja juga menerapkan strategi pemasaran dengan 

menggunakan media sosia l seperti Facebook, Whatsapp dan Messenger aga r 

tida k kala h saing dengan mebe l lainnya dan juga mengikuti perkembangan 

zaman yang saa t ini serba online. 

Sala h sat u cara yang digunakan untu k membua t bisnis menjadi 

unggu l adala h dengan pemilihan dan penerapan strategi yang akura  t dan tepa t 

sasaran. Ole h karena it u menjadi keharusan bagi pengusaha untu k 

melaksanakan pemasaran dengan strategi yang tepa t aga r dapa t memenuhi 

sasaran yang efekti f. Disamping it u strategi pemasaran yang diterapkan harus 

ditinja u dan dikembangkan sesuai dengan perkembangan pasa  r dan 

lingkungan pasa r tersebu t.
4
 

Pertumbuhan ekonomi dan perubahan lingkungan yang cepa t, 

mengharuskan perusahaan untu k secara kontin u memanta u dan menyesuaikan 

diri terhada p perubahan pasa r. Perusahaan harus lebi h kreati f dala m 

merancang dan memutuskan misi bisnis dan strategi pemasaran yang akan 

diterapkan dilapangan untu k bisa mengantisipasi berbagai maca  m perubahan 

yang akan terjadi, serta dapa t terus berkompetisi dan bergera k seara h dengan 

                                                 
4
 Rohmanudin, Analisis Strategi Pemasaran Dala m Meningkatkan Daya Saing, (Lampung: 

Digili b Unila, 2017), 3-4. 
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keinginan konsumen, karena pada dasarnya fungsi perusahaan adala  h 

memproduksi barang dan jasa yang dapa  t diterima konsumen sekaligus dapa t 

memenuhi keinginan konsumen, dengan tujuan untu k memperole h laba sesuai 

dengan keinginan perusahaan dan untu k mencapai tujuan tersebu t perusahaan 

harus melakukan kegiatan pemasaran terhada  p produ k dan jasa yang 

dihasilkannya. 

Berdasarkan uraian lata r belakang tersebu t di atas, maka peneliti 

tertari k untu k melakukan penelitian guna meliha t siste m strategi pemasaran 

apa yang digunakan ole h mebe l Bina Remaja sampai eksis hingga saa  t ini 

dengan  produknya di industri mebe l, dengan judu l “Strategi Pemasaran 

Produ k Pengolahan Kay u Pada Mebe l Bina Remaja di Nunggalrejo Lampung 

Tengah”. 

 

B. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan lata r belakang masala h yang suda h diuraikan di atas, 

maka pertanyaan poko k yang akan dibahas pada penelitian ini adalah: 

“Bagaimana strategi pemasaran produ k pengolahan kay u pada Mebe l Bina 

Remaja di Nunggalrejo Lampung Tengah?”.  

 

C. Tujuan dan Manfaa t Penelitian 

1. Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian ini adala h untu k mengetahui strategi pemasaran 

produ k pengolahan kay u pada Mebe l Bina Remaja di Nunggalrejo 

Lampung Tenga h.  
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2. Manfaa t Penelitian 

Manfaa t yang diharapkan dari penelitian ini adala  h sebagai  

berikut: 

a. Secara Teoritis 

1) Menamba h khazana h keilmuan yang dapa t berguna bagi 

pengembangan ilm u ekonomi syaria h.  

2) Sebagai acuan untu k penelitian serupa di masa yang akan datang 

serta dapa t dikembangkan lebi h lanju t demi mendapatkan hasi l 

yang sesuai dengan perkembangan zaman. 

b. Secara Praktis  

1) Penelitian ini diharapkan sebagai tambahan wawasan pengalaman 

dan pengetahuan yang lebi h luas mengenai strategi pemasaran.  

2) Penelitian ini dapa t dijadikan bahan masukan bagi peneliti 

khususnya dan masyaraka t pada umumnya dala m melakukan 

strategi pemasaran pada produ k pengolahan kay u. 

D. Penelitian Relevan 

Terkai t dengan penelitian ini, sebelumnya tela  h ada beberapa 

penelitian yang mengangka t tema yang sama dengan penelitian ini, antara lain 

sebagai berikut: 

1. Penelitian karya Rini Yohana, dengan judu  l “Analisis Strategi Pemasaran 

Usaha Mebe l dala m Perspekti f Ekonomi Isla m (Studi Kasus Pada UD. 

Jati Makmu r Kabupaten Pati)”. Hasi l penelitian tersebu t menunjukkan 

bahwa UD. Jati Makmu r tela h menjalankan strategi pemasaran yait  u 

Marketing Mi x dan ST P (Segmentasi, Targeting dan Positioning). 
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Berdasarkan hasi l analisis Marketing Mi x, diketahui bahwa 

pengaplikasian produc t, price, promotion dan place ini suda  h sesuai 

dengan strategi pemasaran syaria  h, dimana produ k yang dijua l tida k 

hara m, harganya tida k memberatkan konsumen, promosinya 

menggunakan metode pemasaran yang suda  h sesuai dengan ajaran Isla m, 

dan distribusinya masi h mengandalkan kedatangan konsumen ke tempa  t 

produksi. Sedangkan ST P (segmentasi, targeting, dan positioning) yang 

digunakan untu k merebu t persaingan pasa r dengan cara memberikan 

pelayanan yang memuaskan, testimon  y dari konsumen, memperluas 

jaringan, dan meningkatkan kualitas dan standa  r produ k.
5
 

Persamaan penelitian relevan di atas dengan penelitian yang akan 

peneliti lakukan ini yait  u sama-sama membahas strategi pemasaran dala m 

usaha mebe l. Akan tetapi fokus yang diteliti berbeda. Fokus penelitian 

yang dikaji pada penelitian relevan di atas yait u ditinja u dari ekonmi 

Isla m, sedangkan pada penelitian ini khusus pada strategi pemasarannya 

saja.  

2. Penelitian karya Sifa Rachma  h Faulian, dengan judu l “Strategi Pemasaran 

Mebe l Kay u (Studi Kasus Sentra Pedagang Mebe  l di Kecamatan Pasa r 

Mingg u, Jakarta Selatan)”. Hasi l penelitian tersebu t menunjukkan bahwa 

volume penjualan memiliki hubungan yang era t dengan variasi produ k, 

harga mebe l, siste m distribusi, dan promosi. Variasi produ k memiliki 

hubungan yang berbanding lurus dengan jumla  h penjualan dan jumla h 

keuntungan. Ha l ini berarti untu k meningkatkan jumla h penjualan dan 

                                                 
5
 Rini Yohana, “Analisis Strategi Pemasaran Usaha Mebe l Dala m Perspekti f Ekonomi 

Isla m (Studi Kasus Pada UD. Jati Makmu r Kabupaten Pati)”, dala m 

http://eprints.walisongo.a c.id/ 7980/, diakses pada tangga l 25 Januari 2020 

http://eprints.walisongo.ac.id/7980/1/132411040.pdf
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jumla h keuntungan, variabe l variasi produ k perl u ditingkatkan. 

Sedangkan, variabe l harga memiliki hubungan yang berbanding terbali  k 

dengan jumla h penjualan. Namun, pada jumla h keuntungan variabe l harga 

memiliki hubungan yang berbanding lurus. Siste m distribusi memiliki 

hubungan yang berbanding terbali k dengan jumla h penjualan. Namun, 

pada persamaan untu k menduga jumla h keuntungan, variabe l ini tida k 

digunakan. Variabe l promosi memliki hubungan yang berbanding lurus 

terhada p jumla h penjualan dan jumla h keuntungan.
6
 

Persamaan penelitian relevan di atas dengan penelitian yang akan 

peneliti lakukan ini yait  u sama-sama membahas strategi pemasaran dala  m 

usaha mebe l. Akan tetapi jenis penelitian yang digunakan berbeda. 

Penelitian relevan di atas menggunakan jenis penelitian kuantitati  f, 

sedangkan penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitati  f.  

3. Penelitian karya Rizki Prasetyo Hutomo, dengan judul: “Penentuan 

Strategi Pemasaran Mebe  l Anti k Sigi t Anti k Bondowoso Guna 

Mempertahankan Eksistensi dan Menghadapi Persaingan”. Hasi l 

penelitian tersebu t menunjukkan bahwa trategi yang tepa  t untu k Mebe l 

Anti k Sigi t Anti k Bondowoso adala h strategi diferensiasi dan strategi 

pengembangan pasa r. Alasan pemilihan strategi ini sebagai strategi utama 

adala h strategi ini diyakini dapa  t meningkatkan penjualan dan dapa  t lebi h 

meningkatkan pangsa pasa r yang ada. 
7
 

                                                 
6
 Sifa Rachma h Faulian, “Strategi Pemasaran Mebe l Kay u (Studi Kasus Sentra Pedagang 

Mebe l di Kecamatan Pasa  r Mingg u, Jakarta Selatan)”, dala m https://repositor y.ip b.a c.id/jspui/ 

bitstream/123456789/47916/1/E11sr f.pdf, diakses pada tangga l 25 Januari 2020 
7
 Rizki Prasetyo Hutomo, “Penentuan Strategi Pemasaran Mebe l Anti k Sigi t Anti k 

Bondowoso Guna Mempertahankan Eksistensi dan Menghadapi Persaingan”, dala m 

https://repositor y.une j.a c.id/bitstream/handle/123456789/5672/Rizki%20 P.%20Hutomo.pdf?sequ

ence=1, diakses pada tangga l 25 Januari 2020 

https://repository.ipb.ac.id/jspui/%20bitstream/123456789/47916/1/E11srf.pdf
https://repository.ipb.ac.id/jspui/%20bitstream/123456789/47916/1/E11srf.pdf
https://repository.unej.ac.id/bitstream/handle/123456789/5672/Rizki%20P.%20Hutomo.pdf?sequence=1
https://repository.unej.ac.id/bitstream/handle/123456789/5672/Rizki%20P.%20Hutomo.pdf?sequence=1
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Persamaan penelitian relevan di atas dengan penelitian yang akan 

peneliti lakukan ini yait u sama-sama membahas strategi pemasaran dala  m 

usaha mebe l. Akan tetapi jenis penelitian yang digunakan berbeda. 

Penelitian relevan di atas menggunakan jenis penelitian kuantitati  f, 

sedangkan penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitati  f.  

  



 

 

BA B II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Strategi Pemasaran  

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

a. Strategi 

Strategi adala h pola tinda k manajemen untu k mencapai tujuan 

badan usaha.
1
 Strategi juga dapa t dikatakan sebagai progra m untu k 

menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasi-

kan misinya. Adapun yang terkandung dari strategi ini adala  h bahwa 

para manaje r memainkan peran yang akti f, sada r dan rasiona l dala m 

merumuskan strategi organisasi.
2
 Menuru t George Steine r strategi 

merupakan rencana jangka panjang untu  k mencapai tujuan, strategi 

terdiri atas aktivitas-aktivitas penting yang diperlukan untu  k mencapai 

tujuan.
3
 

Berdasarkan pembahasan di atas dijelaskan  bahwa pada 

dasarnya yang dimaksud dengan strategi bagi manajemen organisasi 

pada umumnya dan manajemen organisasi bisnis khususnya iala  h 

rencana berskala besa r yang berorientasi jangkauan masa depan yang 

jau h serta ditetapkan sedemikian rupa sehingga memungkinkan 

organisasi berinteraksi secara efekti f dengan lingkungannya dala m 

kondisi persaingan yang kesemuanya diarahkan pada optimalisasi 

                                                 
1
 Sukanto Reksohadiprodjo, Manajemen Strategi, Edisi 4, (Yogyakarta: BPFE, 2003), 1. 

2
Fand y Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi 3, (Yogyakarta: Andi Offse t, 2008), 3.  

3
Rachma t, Manajemen Strategi k, (Bandung: C V. Pustaka Setia, 2014), 2. 
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pencapaian tujuan dan berbagai sasaran organisasi yang 

bersangkutan.
4
 

Strategi merupakan sebua h rencana yang disatukan, luas, dan 

terintegrasi yang menghubungkan keunggulan strategi perusahaan 

dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang untu  k memastikan 

bahwa tujuan perusahaan dapa t dicapai melalui pelaksanaan yang 

tepa t ole h organisasi. Sedangkan manajemen strategi sendiri dapa  t 

didefinisikan sebagai seni dan pengetahuan dala  m merumuskan, 

mengimplementasikan, serta mengevaluasi keputusan-keputusan dan 

fokus pada proses penetapan tujuan organisasi, dan mengembangkan 

kebijakan perencanaan untu k mencapai sasaran, serta mengalokasikan 

sumbe r daya untu k menerapkan kebijakan dan merencanakan 

pencapaian tujuan organisasi tersebu t. 

Strategi yang jelas dan tegas akan dapa  t merumuskan 

perkiraan terhada p perubahan lingkungan secara cepa  t dan tepa t, bai k 

yang menyangku t aspek-aspe k interna l maupun eksterna l perusahaan 

sehingga perusahaan dapa t mengambi l tindakan lebi h dini terhada p 

perubahan-perubahan tersebu t. Penentuan strategi yang bai  k dala m 

menghadapi persaingan di pasa  r adala h sala h sat u kunci sukses 

perusahaan dala m memasarkan barang dan jasa yang dimilikinya. 

Strategi adala h ilm u dan seni menggunakan kemampuan 

bersama sumbe r daya dan lingkungan secara efekti f yang terbai k. 

                                                 
4
Sondang  P. Siagian, Manajemen Strateji k, (Jakarta: P T Bumi Aksara, 2008), 17.  
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Terdapa t empa t unsu r penting dala m pengertian strategi, yaitu: 

kemampuan, sumbe r daya, lingkungan, dan tujuan. Empa  t unsu r 

tersebu t, sedemikian rupa disatukan secara rasiona  l dan inda h 

sehingga muncu l beberapa alternati f pilihan yang kemudian 

dievaluasi dan diambi l yang terbai k. Rumusan strategi tida k selal u 

memberikan informasi apa yang akan dilakukan, mengapa dilakukan 

demikian, siapa yang bertanggung jawa  b dan mengoperasionalkan, 

berapa besa r biaya dan lama wakt u pelaksanaan, hasi l apa yang akan 

diperole h. 

Keberadaan strategi pun harus konsisten dengan lingkungan, 

mempunyai alternati f strategi, fokus keunggulan dan menyeluru h, 

mempertimbangkan kehadiran risiko, serta dilengkapi tanggung jawa  b 

sosia l. Singkatnya strategi yang ditetapkan tida  k bole h mengabaikan 

tujuan, kemampuan, sumbe r daya, dan lingkungan. Keberadaan 

strategi mempunyai jangka wakt  u relati f panjang. Ha l tersebu t, 

menyiratkan prediksi perubahan lingkungan penting memperole  h 

perhatian. 

Dala m bidang manajemen, definisi mengenai strategi cuku  p 

beraga m dan bervariasi dari beberapa ahli dan pengarangnya. Gerr y 

Johnson dan Kevan Scholes (dala m buk u “Exploring Corporate 

Strategy”) misalnya mendefinisikan strategi sebagai ara h dan cakupan 

jangka panjang organisasi untu k mendapatkan keunggulan melalui 

konfigurasi sumbe r daya ala m dan lingkungan yang beruba h untu k 
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mencapai kebutuhan pasa r dan memenuhi harapan piha k yang 

berkepentingan.
5
Dari berbagai pengertian dan definisi mengenai 

strategi, secara umu m dapa t didefinisikan bahwa strategi it  u adala h 

rencana tentang serangkaian manuve  r, yang mencaku p seluru h 

elemen yang kasa t mata maupun yang tak-kasa t mata, untu k 

menjamin keberhasilan mencapai tujuan. 

 

b. Pemasaran 

Pemasaran adala h sala h sat u kegiatan poko k yang dilakukan 

ole h perusahaan dala m upaya mempertahankan kelangsungan hidu p 

dan mengembangkan perusahaannya yait  u untu k memperole h laba 

dari kegiatan perusahaannya. Berhasi  l tidaknya suat u perusahaan 

dala m pencapaian tujuan yang diinginkannya bergantung pada 

kemampuan perusahaan dala m menjalankan berbagai fungsi pada 

bidang dala m perusahaan seperti bidang pemasaran, keuangan, 

produksi, dan manajemen maupun bidang-bidang lain yang 

dimilikinya, yang sekiranya memiliki pengaru  h penting dala m 

menunjang keberhasilan pencapaian tujuan perusahaan tersebu  t. 

Pemasaran adala h kegiatan utama dari sebua h perusahaan 

dala m memperkenalkan dan mengkomunikasikan produ  k dan jasanya 

kepada konsumen guna mencapai suat  u tujuan. Menuru t para ahli 

pemasaran diuraikan sebagai berikut:  

                                                 
5
Gur u Pendidikan, “Strategi Pemasaran”, dala m https://gurupendidikan.com/strategi-

pemasaran, diakses pada tangga l 27 Januari 2020 
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Menuru t Kotle r  “pemasaran adala h suat u proses sosia l yang 

di dalamnya individ u dan kelompo k mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produ k yang bernilai dengan piha k lain.
6
 

American Marketing Assosiation dala  m Manajemen 

Pemasaran Buchari Alma “marketing is the proses o f planning and 

executing the conception, pricing, promotion and distribution o  f 

ideas, goods, services to create exchanges tha  t satisf y individua l and 

organizationa l goals” (pemasaran adala h proses merencanakan 

konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, barang ata  u jasa, 

menciptakan peluang yang memuaskan individ  u sesuai dengan tujuan 

organisasi).
7
 

Bas u Swasta dan Irawan mengemukakan pemasaran adala  h 

suat u siste m kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan ditujukan 

untu k merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa kepada pembeli.
8
 

Berdasarkan pemikiran para ahli di atas dapa  t disimpulkan 

bahwa pemasaran adala h sebua h proses sosia l dan manjeria l yang 

melibatkan kepentingan-kepentingan bai k individ u ata u kelompo k 

dala m merencanakan dan menentukan konse  p, harga serta 

                                                 
6
Phili p Kotle r, Manajemen Pemasaran, Edisi 1, (Jakarta: Indeks, 2004), 9. 

7
Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2011), 

5. 
8
Bas u Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Libert  y, 1990), 5. 
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mempromosikan dan mendistribusikan barang ata  u jasa dala m 

memenuhi kebutuhan dan keinginan dari pelanggan. 

c. Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran dapa t dipahami sebagai logika pemasaran 

dengan uni t usaha berhara p dapa t mencapai sasaran pemasarannya. 

Sehingga dapa t dipahami strategi pemasaran adala  h rencana yang 

menyeluru h, terpad u dan menyat u di bidang pemasaran, yang 

memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untu  k 

dapa t tercapainya tujuan pemasaran suat u perusahaan.
9
 

Menuru t Core y yang dikuti p ole h Wisn u, strategi pemasaran 

terdiri atas lima elemen yang saling berkaitan. Kelima elemen tersebu  t 

adalah: pemilihan pasa r, yait u memili h pasa r yang akan dilayani. 

Persepsi terhada p fungsi produ k dan pengelompokan teknologi yang 

dapa t diproteksi dan didominasi. Keterbatasan sumbe  r daya interna l 

yang mendorong perlunya pemusatan yang lebi  h sempi t. Kemampuan 

khusus yang berasa l dari akses terhada p sumbe r daya langka h ata u 

pasa r yang terproteksi.
10

 

Strategi Pemasaran menuru t Kotle r dan Amstrong yang 

dikuti p ole h Danang Sunyoto adalah pendekatan poko k yang akan 

digunakan ole h uni t bisnis dala m mencapai sasaran yang tela  h 

ditetapkan lebi h dahul u, di dalamnya tercantu m keputusan-keputusan 

                                                 
9
Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo, 2007), 168-169. 

10
Petrus Wisnubroto, dan Joao Mario Freitas, Strategi Pemasaran Guna meningkatkan 

Volume Penjualan dengan Pendekatan Technolog  y Atlas Projec t Method, Jurna l Teknologi, 

Volume 6 Nomo r 2, Desembe r 2013, Tekni k Industri, Fakultas Teknologi Industri Institu  t Sains & 

Teknologi AKPRIND Yogyakarta, 162. 
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poko k mengenai targe t pasa r, penempatan produ k, burauan 

pemasaran, dan tingka t biaya pemasaran yang diperlukan.
11

 

Fand y Tjiptono menyatakan bahwa: “Strategi pemasaran 

adala h rencana yang henda k diikuti ole h manaje r pemasaran. 

Rencana tindakan ini didasarkan atas analisa situasi dan tujuan-tujuan 

perusahaan dan merupakan cara untu k pencapaian tujuan tersebut”.
12

 

Menuru t pernyataan di atas strategi pemasaran merupakan 

pendekatan poko k yang akan digunakan ole h uni t bisnis dala m 

mencapai sasaran yang tela  h ditetapkan terlebi h dahul u yang meliputi 

keputusan-keputusan poko k mengenai targe t pasa r, penempatan 

produ k, burauan pemasaran, dan tingka t biaya pemasaran yang 

diperlukan. 

Keputusan mengenai targe t pasa r harus mempertimbangkan 

keefektifan yang dipengaruhi ole  h masing-masing pemaso k dan juga 

fakto r utama lingkungan (demografi, ekonomi, fiska  l teknologi, 

politi k, huku m, sosia l dan budaya). 

Penempatan produ k meliputi produ k spesifi k yang dijua l, 

pembentukan lini produ k, desain penawaran individua l dala m 

masing-masing lini yang menawarkan manfaa  t tota l yang dapa t 

diperole h pelanggan dengan melakukan pembelian. Manfaa t tersebu t 

dapa t meliputi produ k tersebu t, mer k produ k, ketersediaan produ k, 

jaminan ata u garansi, jasa reparasi, dan bantuan teknis yang 

                                                 
11

Danang Sunyoto, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: CAPS, 2015), 2. 
12

Fand y Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi Offse t, 2008), 43. 
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disediakan penjua l, serta hubungan persona l yang mungkin terbentu k 

diantara pembeli dan penjua l. 

Menuru t Kotle r dan Kelle r, manajemen pemasaran adala  h 

sebua h ilm u yang mempelajari tentang tata cara pemilihan dan 

memperole h targe t pasa r, mempertahankan, dan mengembangkan 

pelanggan dengan menciptakan, menyampaikan dan 

mengkomunikasikan keunggulan suat u nilai kepada pelanggan.
13

 

Menuru t Kotle r strategi pemasaran adala h suat u proses 

perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, 

serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untu  k menciptakan 

pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individ u dan organisasi. 

Penanganan proses pertukaran supaya berhasi  l menuntu t sejumla h 

besa r kerja dan keterampilan. 

Strategi pemasaran terjadi bila sekurang-kurangnya sat u piha k 

pelak u pertukaran potensia l berpiki r tentang sarana-sarana untu k 

melaksanakan tanggapan yang diinginkan ole  h piha k pertama it u dari 

piha k lain. Strategi pemasaran sebagai seni dan ilm  u untu k memili h 

pasa r sasaran serta mendapatkan, menjaga, dan menamba  h jumla h 

pelanggan melalui penciptaan, penyerahan, dan pengkomunikasian 

nilai pelanggan yang unggu l.
14

 

 

 

                                                 
13

Phili p Kotle r dan Kevin Lane Kelle r, Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas Jilid I, 

(Jakarta: Gelora Aksara Pratama, 2009), 6 
14

Phili p Kotle r, Manajemen Pemasaran, Edisi 1, (Jakarta: Indeks, 2004), 9.  
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2. Strategi Pemasaran Syari’ah 

Menuru t Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, pemasaran 

Islami adala h sebua h disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 

penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari sat u inisiato r kepada 

stakeholders-nya, yang dala m keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad 

serta prinsip-prinsi p Al-Qur’an dan hadis.
15

 

Menuru t Kertajaya yang dikuti p ole h Bukhari Alma dan Donni 

Juni Priansa, menyatakan bahwa pemasaran syaria  h adala h strategi 

bisnis, yang harus memayungi seluru h aktifitas dala m sebua h 

perusahaan, meliputi seluru h proses menciptakan, menawarkan, 

pertukaran nilai, dari seorang produsen, ata  u sat u perusahaan, ata u 

perorangan, yang sesuai dengan ajaran Isla  m.
16

 

Berdasarkan pernyataan tersebu t disimpulkan bahwa pemasaran 

syaria h merupakan kegiatan bisnis yang dirancang untu  k merencanakan, 

menentukan harga, promosi, mendistribusikan barang-barang yang dapa t 

memuaskan keinginan dan mencapai pasa  r dan aktifitas pertukaran nilai, 

dari seorang produsen, ata u sat u perusahaan, ata u perorangan, yang 

sesuai dengan ajaran Isla m. 

Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, mengkuti  p pendapa t 

Kertajaya, menyatakan bahwa karakteristi  k pemasaran syaria h terdiri 

dari beberapa unsu r yaitu:  
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a. Ketuhanan (Rabbaniyah) 

Ketuhanan merupakan sat u keyakinan yang bula t, bahwa 

semua gerak-geri k manusia selal u berada di bawa h penguasaan 

Alla h SW T. Setia p manusia harus berperilak u sebai k mungkin, tida k 

berperilak u lici k, suka menip u, mencuri mili k orang lain, suka 

memakan harta orang lain dengan jalan yang bati  l. 

b. Etis (Akhlaqiyah) 

Etis merupakan semua perilak u berjalan di atas norma etika 

yang berlak u umu m, etika adala h kata hati, dan kata hati adala  h kata 

sebenarnya. “The wil l o f god”, tida k bisa dibohongi. 

c. Realistis (Al-Waqiiyyah) 

Realistis merupakan kondisi yang sesuai dengan kenyataan, 

jangan mengada-ada apalagi menjurus kepada kebohongan. 

d. Humanistis (Al-Insaniyah) 

Humanistis artinya berperikemanusiaan, horma t dan 

menghormati sesama.Pemasaran berusaha membua  t kehidupan 

menjadi lebi h bai k. 

Pentingnya pasa r dala m Isla m tida k terlepas dari fungsi pasa r 

sebagai wada h bagi berlangsungnya kegiatan jua  l beli.
17

 Keberadaan 

pasa r yang terbuka memberikan kesempatan bagi masyaraka  t untu k 

ambi l bagian dala m menentukan harga, sehingga harga ditentukan ole  h 

kemampuan rii l masyaraka t dala m mengoptimalisasikan fakto r produksi 
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Sukarno Wibowo dan Dedi Supriadi, Ekonomi Mikro Isla m, (Bandung: Pustaka Setia, 

2013), 201. 
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yang ada di dalamnya.
18

 Konse p Isla m memahami bahwa pasa r dapa t 

berperan efekti f dala m kehidupan ekonomi bila prinsi p persaingan bebas 

dapa t berlak u secara efekti f.
19

 

Pasa r syaria h adala h pasa r yang emosiona l (emotiona l market) 

dimana orang tertari k karena alasan keagamaan bukan karena 

keuntungan financia l semata, tida k ada yang bertentangan dengan 

prinsip-prinsi p muamala h ia mengandung nilai-nilai ibada h, 

sebagaimana firman Alla h dala m sura t Al-An’a m aya t 162:  

لَمِيهَ  ِ رَبِّ ٱلۡعََٰ    ٢٦١قلُۡ إِنَّ صَلََتيِ وَوسُُكِي وَمَحۡياَيَ وَمَمَاتيِ لِِلَّّ

Artinya: “Katakanla h Sesungguhnya sembahyangk u, ibadahk u, 

hidupk u dan matik u hanyala h untu k Alla h, Tuhan semesta alam”, ( Q.S. 

Al-An’am: 162)
20

 

3. Tujuan Pemasaran 

Bukhari Alma mengemukakan tujuan pemasaran di antaranya 

sebagai berikut:
21

 

a. Untu k mencari keseimbangan pasa r, antara buyer’s marke t dan 

seller’s marke t, mendistribusikan barang dan jasa dari daera  h surplus 

ke daera h minus, dan produsen ke konsumen, dari pemili  k barang dan 

jasa kecalon konsumen. 
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b. Tujuan pemasaran yang utama iala  h memberi kepuasan kepada 

konsumen. Tujuan pemasaran bukan komersia  l ata u mencari laba. 

Tapi tujuan pertama iala  h memberi kepuasan kepada konsumen, 

dengan adanya tujuan memberi kepuasan ini, maka kegiatan 

marketing meliputi berbagai lembaga produsen. Istila  h marketing 

meliputi marketing yayasan, marketing lembaga pendidikan, 

marketing pribadi, marketing masjid, marketingnon profi t 

organization. 

c. Tujuan pemasaran lembaga-lembaga non profi t ini iala h membua t 

satisfaction kepada konsumen, nasaba h jamaa h, murid, rakya t, yang 

akan menikmati produ k yang akan dihasilkannya. 

Ole h seba b it u lembaga-lembaga tersebu t harus mengena l betu l 

siapa konsumen, jamaa h, murid yang akan dilayaninya. Jika konsumen 

merasa puas, maka masala  h keuntungan akan datang dengan sendirinya. 

Produsen akan memeti k keuntungan secara terus menerus, sebagai hasi  l 

dari memberi kepuasan kepada konsumennya. 

 

4. Bauran Pemasaran 

Menuru t Kotle r bauran pemasaran ata u (marketing mix) adala h 

seperangka t ala t pemasaran yang digunakan perusahaan untu k terus-

menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasa  r sasaran.
22

 

Bauran pemasaran adala h suat u strategi pemasaran untu k 

melayani pelanggan dengan cara memuaskannya melalui produ  k, harga, 
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tempa t, dan promosi, ata u yang lebi h dikena l dengan 4 P, yait u produc t, 

price, place, dan promotion. 

a. Produ k (product) 

Produ k adala h sesuat u yang dapa t ditawarkan ke pasa r guna 

mendapatkan perhatian untu k dibeli, digunakan, ata u dikonsumsi 

sehingga dapa t memenuhi keinginan dan kebutuhan.
23

 Menuru t 

Sofjan Assauri, bauran produ k terdiri dari mere k dagang, kemasan, 

kualitas produ k, dan pelayanan yang diberikan.
24

 

Klasifikasi produ k berdasarkan daya tahan ata u berwujud ata u 

tidaknya, produ k diklasifikasikan kedala m tiga kelompo k. 

1) Bagian tida k tahan lama  

Bagian tida k tahan lama merupakan barang berwujud yang 

bisa dikonsumsikan sat u ata u beberapa kali. Contoh: makanan, 

minuman ringan, dan lain-lain. 

2) Bagian tahan lama  

Bagian tahan lama merupakan barang berwujud yang 

biasanya bisa bertahan lama dengan beberapa kali pemakaian. 

Contoh: lemari es, mobi l, pakaian. Barang jenis ini pada 

umumnya menuntu t lebi h banya k cara penjualan perorangan, 

keuntungan yang lebi h besa r dan jaminan penjualan lebi h pasti. 
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3) Jasa  

Jasa adala h kegiatan, manfaa t ata u kepuasan yang 

ditawarkan untu k dijua l. Contoh: Ruma h saki t, bengke l, kursus 

kompute r, penyewaan, dan lainnya.
25

 

Jenis produ k yang dijua l ole h mebe l Bina Remaja 

diantaranya adala h meja, kursi, lemari, dipan dan kusen. 

b. Harga (price) 

Menuru t Bas u Swastha, harga dapa t didefinisikan sebagai 

sejumla h uang (ditamba h beberapa barang kala u mungkin) yang 

dibutuhkan untu k mendapatkan sejumla h kombinasi dari barang 

beserta pelayanannya.
26

 

Dala m penetapan harga ini tida  k mementingkan keinginan 

pedagang sendiri, tapi juga harus mempertimbangkan kemampuan 

daya beli masyaraka t. Pada ekonomi Bara t, ada takti k menetapkan 

harga setinggi-tingginya yang disebu t “skimming price”. Dala m 

ajaran syaria h tida k dibenarkan mengambi l keuntungan sebesar-

besarnya, tapi harus dala m batas-batas kelayakan. Dan tida  k bole h 

melakukan perang harga dengan nia  t menjatuhkan pesaing, tapi 

bersaingla h secara fai r, bikin keunggulan dengan tampi  l beda dala m 

kualitas dan layanan yang diberikan.
27
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Berdasarkan pernyataan di atas disimpulkan bahwa bisa 

disebu t jumla h uang yang suda h ditetapkan penjua l dan harus  

dibayarkan pelanggan untu k mendapatkan barang ata u jasa 

yang diinginkannya. 

Untu k harga produ k yang dijua l mebe l Bina Remaja 

tergantung kualitas kay u yang digunakan. 

c. Tempa t ata u Distribusi (place) 

Dala m bauran pemasaran saluran tempa  t pemasaran ata u 

saluran distribusi merupakan sekelompo  k organisasi yang saling 

tergantung dala m keterlibatan mereka pada proses yang 

memungkinkan suat u produ k ata u jasa tersedia bagi penggunaan ata  u 

konsumsi ole h konsumen ata u pengguna industria l.
28

 

Pemasa r menggunakan saluran distribusi untu k memamerkan 

ata u menyerahkan produ k fisi k ata u jasa kepada pembeli ata u 

pengguna. Pemasa r juga menggunakan saluran penjualan untu k 

mempengaruhi transaksi dengan pembeli potensia  l. Saluran penjualan 

mencaku p tida k hanya distributo r dan pengece r melainkan juga bank-

ban k dan perusahaan asuransi yang memudahkan transaksi. Para 

pemasa r menghadapi masala h perancangan dala m rangka memili h 

bauran yang terbai k atas komunikasi, distribusi, dan saluran penjualan 

untu k tawaran-tawaran mereka.
29
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Mebe l Bina Remaja termasu k mebe l yang memiliki tempa t 

yang strategis, karena letaknya berada di pinggi  r Jalan Raya Punggu r 

yang dapa t di jangka u dengan muda h. 

d. Promosi (promotion) 

Menuru t Kotle r dan Amstrong mendefinisikan promosi 

sebagai aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produ  k dan 

membuju k pelanggan sasaran untu k membelinya. 

Untu k mengkomunikasikan produ k ini perl u disusun suat u 

strategi bauran promosi (promotion mix)
30

 yang terdiri dari 4 yaitu:  

1) Penjualan perorangan (persona l selling) 

Persona l selling adala h analisis, perencanaan, 

implementasi, dan pengendalian atas kegiatan dan di dalamnya 

termasu k menetapkan sasaran, merekru t, menyeleksi, dan 

mengevaluasi penjualan perusahaan. 

2) Promosi penjualan (sales promotion) 

Sales promotion adala h intensi f jangka pende k untu k 

meningkatkan pembelian ata  u penjualan suat u produ k ata u jasa 

dimana pembelian diharapkan dilakukan sekarang juga, seperti 

pembelian kupon dan pameran. 
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3) Hubungan masyaraka t (publi c relation) 

Publi c relation merupakan tujuan untu k membangun 

hubungan yang bai k dengan publi k perusahaan dengan 

menghasilkan publisitas yang menyenangkan. 

4) Periklanan (advertising) 

Advertising adala h bentu k penyajian dan promosi bukan 

pribadi yang dibaya r, mengenai gagasan, barang ata  u jasa ole h 

sponso r yang teridentifikasi. 

Pada awa l berdirinya mebe l Bina Remaja melakukan 

promosi dengan menggunakan brosu r dan word o f mout h (dari 

mulu t ke mulut). Namun beberarapa tahun belakang ini, promosi 

yang dilakukan menggunakan media sosia  l whatsap p, faceboon, 

dan messenge r. 

5. Segmentasi Pasar 

a. Pengertian Segmentasi Pasar 

Menurut Rismiati dan Suratno mendefinisikan bahwa segmentasi 

pasar adalah usaha pemisahan pasar pada kelompok-kelompok 

pembeli menurut jenis-jenis produk tertentu dan yang memerlukan 

bauran pemasaran sendiri (kegiatan membagi-bagi pasar yang 

bersifat serba macam/heterogen dari suatu produk kedalam satuan-

satuan pasar/segmen pasar yang bersifat homogen).
31

 Menurut 

Lamb mendefinisikan segmentasi pasar sebagai suatu proses 
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membagi sebuah pasar ke dalam segmen-segmen atau kelompok-

kelompok yang bermakna, relatif serupa, dan dapat diidentifikasi. 

b. Dasar Penerapan Segmentasi Pasar 

Perusahaan yang mengadakan segmentasi terhadap pasarnya dapat 

menempuh cara yang berbeda. Metode tersebut juga berbeda dari 

satu produk keproduk lainnya. Salah satu cara yang penting dalam 

mengadakan segmentasi pasar adalah dengan membagi pasar ke 

dalam beberapa jenis karena terdapat perbedaan antara masing-

masing jenis pasar tersebut maka program pemasaran perusahaan 

(produk, harga, distribusi, dan promosi) juga berbeda tergantung 

pasar yang akan dituju oleh perusahaan. 

Seperti yang dikemukakan oleh Sofjan Assauri bahwa segmentasi 

pasar konsumen dapat dilakukan dengan mempertimbangkan 

beberapa variabel, yaitu: 

1) Segmentasi Berdasarkan Geografis  

Kriteria geografis dipergunakan dalam segmentasi pasar 

karena mengingat potensi pasar bagi produk perusahaan dapat 

dipengaruhi oleh lokasi pasar di mana faktor biaya operasi dan 

besarnya permintaan dari masing-masing wilayah berbeda-

beda. Segmentasi geografis mengharuskan pembagian pasar 

menjadi unit-unit geografis yang berbeda seperti negara, 

negara bagian, wilayah, provinsi, kota, atau lingkungan.
32
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Perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi dalam satu 

atau sedikit wilayah geografis atau beroperasi dalam seluruh 

wilayah tetapi memberikan perhatian pada variasi lokal dalam 

kebutuhan dan preferensi geografis. Menurut Sofjan Assauri 

Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan 

konsumen menjadi bagian pasar menurut skala wilayah atau 

letak geografis yang dapat dibedakan berdasarkan : 

a) Wilayah 

Dapat diperoleh segmen pasar yang berupa pasar lokal, 

pasar regional, pasar nasional, dan pasar luar negeri atau 

ekspor. Masing-masing pasar berdasarkan wilayah ini 

berbeda-beda potensi dan cara menanganinya. 

b) Iklim 

Dengan dasar ini, diperoleh segmen pasar yang berupa 

pasar daerah pegunungan dan dataran tinggi serta pasar 

daerah pantai dan dataran rendah. Masing-masing pasar 

berdasarkan iklim ini berbeda kebutuhan, keinginan, dan 

preferensinya. 

c) Kota atau desa 

Dapat diperoleh segmen pasar yang berupa pasar daerah 

perkotaan dan pasar daerah desa atau pertanian. Masing-

masing segmen pasar ini berbeda potensi serta motif, 
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perilaku, dan kebiasaan pembeliannya sehingga 

membutuhkan cara penanganan pemasara nberbeda.  

2) Segmentasi Berdasarkan Demografis 

Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi 

kelompok-kelompok berdasarkan variabel-variabel 

demografis seperti usia, ukuran keluarga, siklus kehidupan 

keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, agama, ras, 

generasi kewarganegaraan, dan kelas sosial. Variabel-

variabel demografis adalah dasar yang paling populer untuk 

membedakan kelompok-kelompok pelanggan. Satu alasan 

adalah bahwa keinginan, preferensi, dan tingkat pemakaian 

konsumen sangat berhubungan dengan variabel-variabel 

demografis. Alasan lain adalah bahwa variabel-variabel 

demografis lebih mudah diukur daripada sebagian besar 

variabel. Bahkan jika pasar sasaran diuraikan dalam faktor-

faktornon- demografis (misalnya jenis kepribadian). 

Hubungan dengan karakteristik demografis dibutuhkan untuk 

mengetahui ukuran pasar sasaran dari media yang digunakan 

untuk menjangkaunya secara efisien. Misalnya segmentasi 

pasar berdasarkan umur guna mengetahui preferensi 

pembelian antara konsumen dewasadengan konsumen anak-

anak.
33
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3) Segmentasi Berdasarkan Psikografis 

Segmen pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan 

konsumen atau pembeli menjadi bagian pasar menurut 

variabel-variabel pola atau gaya hidup (lifestyle) dan 

kepribadian (personality). Sebagai contoh, segmen pasar 

masyarakat yang bergaya hidup konsumtif dan mewah 

berbeda dengan segmen pasar masyarakat yang bergaya 

hidup produktif dan hemat yang mementingkan kualitas 

dengan harga yang relatif murah. 

4) Segmentasi Berdasarkan Perilaku Segmentasi  

Menurut perilaku adalah pengelompokkan pasar yang 

didasarkan kepada tingkah laku para pembeli yang dibagi 

dalam kelompok-kelompok yang berbeda berdasarkan 

pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka 

terhadap hasil produksi sesungguhnya atau sikap 

pelengkapnya antara lain dikelompokkan dalam rata-rata 

pemakaian, tingkat kesiapan, manfaat yang dicari, kepekaan 

terhadap faktor pasar, dan loyalitas terhadap merek. 

Variabel-variabel yang sering digunakan dalam segmentasi 

pasar tercermin dalam kelompok-kelompok: 

a) Orang-orang atau masyarakat yang selalu merasa atau 

mempunyai perasaan terpaksa (compulsive). Umumnya 
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segmen pasar seperti ini adalah masyarakat desa atau 

masyarakat yang berpendidikan rendah. 

b) Orang-orang atau masyarakat yang selalu terpengaruh 

oleh pendapat orang lain (extrovert) atau hanya 

berpegangan pada penilaian atau pendapat sendiri 

(introvert). 

c) Masyarakat yang tidak langsung bereaksi atau tidak 

terburu-buru dalam mengambil keputusan 

(conservative), masyarakat yang bebas memilih 

(liberal), dan masyarakat radikal yang cepat bereaksi 

terhadap produk baru. 

d) Masyarakat yang selalu mengharapkan hasil yang 

sangat baik (high achiever) dan yang mengharapkan 

yang biasa saja (low achiever). Dengan dasar ini dapat 

ditetapkan segmen pasar masyarakat yang menyenangi 

produk dengan kualitas tinggi dan segmen pasar yang 

merasa cukup dengan produk dengan kualitas yang 

biasa saja. 

e) Kelompok masyarakat yang menentukan dalam 

masyarakat (leader), sedangkan yang lainnya hanya 

pengikut (follower). Biasanya yang menentukan 

keberhasilan pemasaran adalah mampu mendekati 

segmen pasar pemimpin dalam masyarakat tersebut. 
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f) Masyarakat yang selalu bertindak secara ekonomis dan 

senang melakukan tawar-menawar (bargain) serta 

anggota masyarakat yang selalu mengejar prestise.
34

 

 

B. Produk 

1. Pengertian Produk 

Dala m kehidupan setia p orang memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka dengan produ k. Produ k adala h segala sesuat u yang 

dapa t ditawarkan kepasa r untu k mendapatkan perhatian, dibeli, dan 

digunakan ata u dikonsumsi yang dapa t memuaskan keinginan ata u 

kebutuhan. Secara konseptua l produ k adala h pemahaman subjekti f dari 

produsen atas sesuat u yang bisa ditawarkan sebagai usaha untu  k 

mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan 

konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya 

beli pasa r.
35

 

Pada suat u organisasi ata u perusahaan produksi dan produ k saling 

berkaitan yang dapa t menghasilkan (output). Secara umu m produksi 

dapa t diartikan sebagai suat u bentu k kegiatan ata u proses yang 

mentranformasikan masukan (input) menjadi keluaran (output) berupa 

produ k.
36

Pemilihan yang sama akan produ  k merupakan bagian yang 

penting. Pembeli akan tertari  k untu k mencoba suat u produ k apabila 

                                                 
34

 Ibid, h. 10. 
35

Phili p Kotle r dan Gar y Amstrong, Dasar-Dasa r Pemasaran, (Jakarta: Prenhallindo, 

1997), 274. 
36

Sofjan Assauri, Manajemen Produksi dan Operasi Edisi Ke Empa t, (Jakarta: Lembaga 
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produ k tersebu t memang perl u untu k dibeli. Dala m ha l ini dapa t 

dipahami bahwasannya produkla h yang harus menyesuaikan diri terhada p 

pembeli, bukan sebaliknya pembeli yang menyesuaikan diri terhada  p 

produ k.
37

 

Banya k orang berpiki r bahwa sebua h produ k merupakan tawaran 

berwujud, namun produ k sebenernya bisa lebi h dari it u. Produ k 

merupakan segala seusat u yang dapa t ditawarkan ke pasa r untu k 

memuaskan keinginan ata u kebutuhan. Produk-produ k yang dipasarkan 

meliputi barang fisi k, jasa, pengalaman, acara-acara, orang, tempa t, 

properti, organisasi, dan gagasan.
38

 

2. Karakteristi k dan Klasifikasi Produk 

Menuru t Kotle r dan Kelle r produ k dapa t diklasifikasikan menjadi 

tiga kelompo k menuru t daya tahan dan wujudnya yaitu:  

a. Barang yang tida k tahan lama (non durable gooods) 

Barang yang tida k tahan lama adala h barang-barang berwujud 

yang biasanya dikonsumsi dala  m sat u ata u beberapa kali 

penggunaan, seperti bi r dan sabun. Karena jenis barang tersebu  t 

sering digunakan dan sering dibeli ole  h konsumen. 

b. Barang tahan lama (durable goods) 

Barang tahan lama adala  h barang berwujud yang biasanya 

tahan lama meskipun suda h digunakan berkali-kali. Produ k yang 

                                                 
37
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memiiliki daya tahan lama cenderung memiliki perawatan yang lebi  h 

pribadi, seperti lemari es, televisi dan lain sebagainya. 

c. Jasa (services) 

Jasa adala h produk-produ k yang tida k berwujud, tida k 

terpisahkan, dan muda h habis. Produ k ini biasanya memerlukan 

pengendalian mut u, kredibilitas pemaso k, dan kemampuan 

penyesuaian yang lebi h tinggi, seperti pemotongan rambu t dan 

perbaikan barang.
39

 

Seorang pengusaha harus mempunyai kreatifitas aga  r apa 

yang diinginkan tercapai untu k memenuhi kebutuhan usahanya 

berhasi l dala m tingka t yang  lebi h bai k karena sesuat u yang berbeda 

mamp u bertahan dari persaingan-persaingan yang suda h maj u 

tersebu t. 

Selain berdasarkan daya tahan dan wujudnya produ  k juga 

diklasifikasikan pada siapa konsumennya dan untu  k apa produ k it u 

dikonsumsi, dan dibagi menjadi dua kategori yait  u barang konsumen dan 

barang industri. 

a. Barang konsumen 

Barang konsumen adala h barang yang dikonsumsi untu k 

kepentingan konsumen akhi r sendiri (individ u dan ruma h tangga). 

Produ k yang dibeli konsumen dapa t diklasifikasikan berdasarkan 
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kebiasaan belanja. Barang konsumen dapa  t dibedakan menjadi 4 

(empat) kelompok:  

1) Barang sehari-hari (convenience goods) 

Barang sehari-hari adala h barang-barang yang biasanya 

sering dibeli pelanggan dengan cepa  t dan dengan upaya yang 

sanga t sediki t, seperti tembaka u, sabun, dan koran. 

2) Barang toko (shopping goods) 

Barang toko adala h barang-barang yang biasanya 

dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya 

dala m proses pemilihan dan pembeliannya, seperti perabotan, 

pakaian, dan mobi l bekas. 

3) Barang khusus (specialt y goods) 

Barang khusus mempunyai ciri-ciri khusus ata u 

identifikasi mere k yang uni k dan cuku p banya k pembeli bersedia 

melakukan upaya pembelian yang khusus. Contohnya mobi  l, 

komponen-komponen stereo, peralatan fotografi, dan setelan pria. 

4) Barang yang tida k dicari (unsough t goods) 

Barang yang tida k dicari adala h barang-barang yang tida k 

diketahui konsumen ata u biasanya mereka tida k terpiki r untu k 

membelinya, seperti detekto r asa p. Conto h persi l kuburan dan 

bat u nisan.
40
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b. Barang Industri 

Barang industri dapa t diklasifikasikan berdasarkan bagaimana 

cara barang tersebu t memasuki proses produksi dan kemahalan 

relatifnya.Barang industri dapa  t dibedakan menjadi 3(tiga) kelompo k 

yaitu:  

1) Bahan bak u dan suk u cadang (materials and parts) 

Bahan bak u dan suk u cadang adala h barang-barang yang 

seluruhnya masu k ke produ k produsen tersebu t. Barang-barang 

ini terbagi menjadi dua kelompo  k yait u bahan menta h serta bahan 

bak u dan suk u cadang yang diproduksi. Bahan bak u utama yang 

digunakan pada mebe l Bina Remaja adala h kay u jati. 

2) Barang moda l (capita l items) 

Barang moda l adala h barang-barang tahan lama yang 

memudahkan pengembangan ata  u pengelolaan produ k jadi. 

Barang moda l meliputi dua kelompo k yait u instalasi dan 

peralatan. 

3) Perlengkapan dan layanan bisnis (supplies and business service) 

Barang dan jasa berumu r pende k memudahkan 

pengembangan ata u pengelolaan produ k jadi. Ada dua jenis 

perlengkapan yait u barang pemeliharaan dan perbaikan (ca  t, 

pak u, sapu) dan perlengkapan operasiona  l (pelumas, bat u bara, 

kertas tulis, pensil).
41

 

                                                 
41

Ibid., 7-9. 



 

 

38 

Persediaan bahan bak u utama yang digunakan pada mebe l 

Bina Remaja adala h kay u jati. Dala m proses pembuatan bahan 

kay u diuku r dengan tepa t sesuai kebutuhan dan kemudian 

dipotong sesuai ukuran yang dibutuhkan. Setela  h it u kay u diraki t 

dan diamplas menjadi produ k yang diinginkan ole h konsumen. 

 



 

 

BA B III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Sifa t Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian dala m penelitian ini adala h penelitian lapangan 

(field research). Penelitian lapangan merupakan metode untu  k 

menemukan secara khusus dan realitis apa yang tenga  h terjadi pada suat u 

saa t ditenga h masyaraka t. 

 Penelitian lapangan merupakan penelitian yang ditujukan langsung 

ke lokasi penelitian yang akan di teliti, yang ada di dala  m masyaraka t. 

Penelitian lapangan juga dapa t dikatakan bahwa penelitian yang dilakukan 

di dala m kehidupan yang sebenarnya (nyata).
1
 

2. Sifat Penelitian 

Penelitian ini bersifa t penelitian kualitati f,  adala h penelitian yang 

dilakukan dala m setting tertent u yang ada dala m kehidupan rii l (alamiah) 

dengan maksud mencari tah u secara mendala m dan memahami suat u 

fenomena.
2
 Sifa t penelitian kualitati f yait u prosedu r penelitian yang 

menghasilkan data deskripti  f berupa kata-kata tertulis ata u lisan dari 
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orang-orang dan perilak u yang dapa t diamati.
3
 Ole h karena it u, bentu k 

data yang digunakan adala h wawancara, dokumentasi, dan observasi. 

 

B. Sumbe r Data 

Sumbe r data menjadi sesuat u yang penting dala m suat u penelitian, 

kesalahan-kesalahan dala m menggunakan ata u memahami sumbe r data, maka 

data yang diperole h juga akan melese t dari yang diharapkan.
4
 Pada penelitian 

ini peneliti menggunakan 2 (dua) sumbe  r data yait u sumbe r data prime r dan 

sumbe r data sekunder: 

1. Sumbe r Data Primer 

Sumbe r data prime r adala h data yang diperole h dan digali 

langsung dari sumbe r pertama ata u subye k penelitian.
5
 Penelitian ini 

peneliti secara langsung memperole  h informasi di mebe l Bina Remaja 

kelurahan Nunggalrejo dengan sumbe  r data prime r yait u pemili k mebe l 

Bina Remaja yait u bapa k Nu r Widiyanto dan 8 karyawan yait  u bapa k 

Rohma t, bapa k Harun, bapa k Api p, bapa k Ima m, bapa k Aceng, bapa k 

Tono, bapa k Slame t, dan bapa k Amin serta 3 konsumen teta  p dan perna h 

mencoba siste m yang ditawarkan penjua l yait u bapa k Trisno, bapa k Joni, 

dan bapa k Burhan. 

2. Sumbe r Data Sekunder 

Sumbe r data sekunde r adala h jenis data yang diperole  h dan digali 

dari sumbe r kedua ata u sekunde r. Dapa t juga dikatakan bahwa data 
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sekunde r adala h bahan-bahan ata u data yang menjadi pelengka p dari 

sumbe r data prime r.  

Sumbe r data sekunde r dapa t diperole h dari berbagai sumbe r 

seperti dokumen-dokumen yang berwujud laporan yang dikeluarkan ole  h 

piha k pemili k mebe l, buku-buk u literatu r seperti buk u Phili p Kotle r dan 

Kevin Lane Kelle r dengan judu l Manajemen Pemasaran, buk u Phili p 

Kotle r edisi 1 dengan judu l Manajemen Pemasaran, buk u Buchari Alma 

dan Donni Juni Priansa dengan judu l Manajemen Bisnis Syari’a h, buk u 

Phili p Kotle r dan G. Amstrong dengan judu l Prinsip-prinsi p Pemasaran, 

interne t, jurna l dan yang berkaitan dengan penelitian. 

 

C. Tekni k Pengumpulan Data 

Sesuai dengan penelitian yang peneliti lakukan yang bersifa  t kualitati f 

maka pengumpulan datanya dilakukan langsung ole  h peneliti dengan 

menggunakan metode yaitu: 

1. Wawancara 

Wawancara adala h suat u bentu k kegiatan menghimpun ata u 

mencari informasi secara langsung dengan mengungkapkan pertanyaan-

pertanyaan kepada responden. Wawancara yang dimaksud disini adala  h 

tekni k pengumpulan data secara akura  t untu k keperluan proses 

pemecahan masala h tertent u, yang sesuai dengan data.
6
 

Pada Penelitian ini, peneliti menggunakan wawancara dengan 

bentu k terstruktu r. Wawancara terstruktu r adala h wawancara dengan 
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menggunakan dafta r pertanyaan yang disiapkan sebelumnya.
7
 Peneliti 

tela h merancang berbagai maca m pertanyaan yang akan diajukan ketika 

proses wawancara berlangsung. Dala m wawancara ini dilakukan aga  r 

peneliti mendapatkan informasi dari narasumber-narasumbe r yang 

terpercaya. 

Pada Penelitian ini, wawancara dilakukan kepada pemili k mebe l 

Bina Remaja yait u bapa k Nu r Widiyanto dan 8 karyawan yait  u bapa k 

Harun, bapa k Rohma t, bapa k Aceng, bapa k Api p, bapa k Slame t, bapa k 

Tono, bapa k Amin, bapa k Ima m serta 3 orang konsumen yait u bapa k 

Trisno, bapa k Joni, dan bapa k Burhan. 

2. Dokumentasi 

Tekni k dokumentasi ini digunakan untu k mencata t, 

menggandakan data, ata u dokumentasi tertulis lainnya. Dala  m 

penggunaan tekni k ini sanga t diperlukan bagi peneliti untu k menunjang 

validitas dan efektivitas dala m pengambilan data. Dala m tekni k 

dokumentasi ini ada dua maca  m, yait u dokumentasi data prime r dan 

dokumentasi data sekunde r. 
8
 

Dokumentasi dala m penelitian  ini digunakan untu k mencari data 

produ k yang banya k diminati konsumen dan ciri khas yang  membedakan 

produ k pengolahan kay u yang sat u dengan produk-produ k yang lainnya. 

 

 

                                                 
7
  W. Gulo, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Grasindo, 2005), 120. 
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3. Observasi 

Metode Observasi disebu t juga metode pengamatan, yait  u cara 

pengumpulan data dengan melakukan pengamatan, dan pencatatan secara 

cerma t dan sistemati k, secara langsung ole h peneliti ataupun tida k secara 

langsung.
9
  

Obye k penelitian yang diobservasi dala  m penelitian kualitati f 

dinamakan situasi sosia l yang terdiri atas tiga komponen, yait  u place 

(tempat), acto r (pelaku), dan activities (aktivitas).
10

 Berdasarkan teori 

tersebu t, maka hal-ha l yag akan penulis amati dengan menggunakan 

metode observasi meliputi:  

a. Tempa t ata u lokasi penelitian, yait u mebe l Bina Remaja di 

Nunggalrejo Lampung Tenga h. 

b. Pelak u, yait u pemili k dan karyawan mebe l serta konsumen mebe l 

Bina Remaja. 

c. Aktifitas ata u subje k penelitian dala m kaitainnya dengan strategi 

pemasaran produ k pengolahan kay u di mebe l Bina Remaja. 

 

D. Tekni k Analisis Data 

Analisis data adala h proses penyederhana data kedala m bentu k lebi h 

muda h dibaca dan diinterprestasikan.
11

 Dala m penjelasan tersebu t analisis 

data dapa t disebu t dengan proses penyederhanaan data ke dala  m bentu k yang 

lebi h muda h dibaca dan dipahami. Dala  m penelitian ini, peneliti 
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menggunakan tekni k analisis data kualitati f dengan menggunakan metode 

berfiki r indukti f.
12

 

Berfiki r indukti f adala h suat u cara berfiki r yang berangka t dari fakta-

fakta yang khusus dan konkri t, peristiwa konkri t, kemudian dari fakta ata u 

peristiwa yang konkri t tersebu t ditari k secara generalisasi yang mempunyai 

sifa t umu m.
13

 

Berdasarkan penjelasan di atas  disimpulkan bahwa dala  m 

menganalisa data peneliti menggunakan data yang tela  h diperole h secara 

sederhana ke dala m bentu k yang muda h dipahami kemudian data tersebu t 

dianalisis menggunakan cara berfiki  r indukti f yang berangka t dari fakta-fakta 

dan peristiwa-peristiwa yang konkri t tentang strategi pemasaran produ  k 

pengolahan kay u. 
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BA B I V  

HASI L PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

A. Gambaran Umu m Perusahaan 

1. Sejara h Mebe l Bina Remaja 

Mebe l Bina Remaja didirikan pada tahun 1995 di Jalan Raya 

Punggu r, Nunggalrejo Lampung Tenga h ole h Bapa k Nu r Widiyanto. 

Namun sebelu m nama mebe l menjadi Bina Remaja, mebe  l ini sempa t 

mengalami pergantian nama, awalnya Mebe l Bina Remaja  bernama 

Mebe l Jati Jaya yang berdiri seja k tahun 1995 di 22 Hadimulyo Bara t, 

Metro Pusa t. Pada saa t berdirinya mebe l, mebe l bergera k dengan 

mengandalkan moda l sendiri dan pengetahuan akan furniture belu m sama 

sekali memiliki pengalaman. Bidang dasa  r usaha mebe l ini yait u ruma h 

dengan berbagai maca m gaya artisti k dengan penampilan produ k mebe l 

bersifa t seni yang berkualitas tinggi. Mebe  l Jati Jaya menampilkan dan 

memproduksi produ k mebe l yang terbua t dari bahan bak u kay u yang 

mempunyai ciri khas tersendiri, sehingga memiliki daya saing dengan 

segmen pasa r yang berbeda.
1
 

Mebe l Jati Jaya memiliki cabang di Nunggalrejo Lampug Tenga  h, 

yait u di Jalan Raya Punggu r yang mana dul u merupakan gudang Mebe l 

Jati Jaya. Dikarenakan pemili k pinda h ruma h menyebabkan usahanya iku t 

pinda h ke Nunggalrejo, Lampung Tenga h. Ditujukan untu k efektivitas 
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dan efisiensi biaya dan wakt u. Seiring berjalannya wakt u, pada tahun 

2003 Mebe l Jati Jaya berganti nama menjadi Mebe  l Bina Remaja. 

Perubahan nama perusahaan memberikan kontribusi terhada  p inovasi-

inovasi produ k bar u, ditandai dengan memproduksi jenis-jenis produ k 

yang sebelumnya tida k diproduksi ole h Mebe l Jati Jaya, produ k yang 

bermut u dan berkualitas tinggi Mebe l Bina Remaja terus melakukan 

kegiatan memproduksi mebe l hingga sekarang.
2
 

2. Profi l Perusahaan 

Mebe l Bina Remaja yang dimiliki ole h Bapa k Nu r Widiyanto dan 

mempunyai 8 (delapan) karyawan yang memiliki tugas masing-masing 

dala m pengerjaan pengolahan kay u. Delapan karyawan it u terdiri dari 

Bapa k Harun, Bapa k Rohma t, Bapa k Aceng, Bapa k Api p, Bapa k 

Slame t, Bapa k Tono, Bapa k Amin, Bapa k Ima m. Rata-rata karyawan 

mebe l Bina Remaja bekerja suda h lama selama 15 tahun dan yang paling 

lama adala h bapa k Harun dan bapa k Rohma t selama 20 tahun.
3
 

3. Tujuan Singka t Mebe l Bina Remaja 

Tujuan Mebe l Bina Remaja adala h menjadi sala h sat u perusahaan 

furniture yang mengedapankan kualitas dan pelayanan yang bai  k, serta 

pengerjaan yang tepa t wakt u sehingga memberi kepuasan terhada  p 

konsumen.
4
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Dengan cara : 

a. Meningkatkan kualitas barang produksi 

b. Mengerjakan pesanan tepa t waktu 

c. Menjaga kepuasan pembeli 

4. Proses Pembuatan Produ k Mebel 

a. Proses Pembuatan Bahan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gamba r 1. Proses Pembuatan Bahan Mebe l. 

Pada saa t proses pembuatan bahan, kay u diuku r sesuai dengan 

kebutuhan yang digunakan lal u kemudian kay u dipotong sesuai 

ukuran yang dibutuhkan. Dala m proses pembuatan bahan ini harus 

dilakukan dengan sanga t hati-hati dan teliti, jika tida  k ahli dan 

berpengalaman kay u yang diproses akan banya k yang terpotong dan 

terbuang sia-sia.
5
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b. Proses Perakitan  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gamba r 2. Proses Perakitan Mebel 

 

Pada proses perakitan bahan-bahan kay u yang suda h diuku r dan 

dipotong kemudian diraki t menjadi produ k yang diinginkan ole h 

konsumen.
6
 

c. Proses Pengamplasan 

 

 

 

 

 

 

 

Gamba r 3. Proses Pengamplasan Mebel 
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Dala m proses pengamplasan ini sanga  t penting karena berfungsi 

untu k menghaluskan dan meratakan permukaan kay u. Selain it u untu k 

membersihkan kotoran ata u caca t pada kay u.
7
 

d. Proses Penyelesaian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gamba r 4. Proses Pengecetan Mebel 

 

Proses penyelesaian ini adala  h taha p akhi r dala m proses 

pembuatan produ k mebe l. Setela h semua proses pembuatan bahan, 

perakitan dan pengamplasan dilakukan, kemudian dilanjutkan dengan 

proses pengecatan ata u plitu r sesuai dengan pesanan konsumen.
8
 

Dala m segala proses pembuatan produ k mebe l setia p tahapnya 

memiliki kesulitan dan kemudahan diantaranya : 
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1. Kesulitan dala m pengerjaan 

a. Kesulitan dala m megola h kay u pada proses pembuatan bahan 

adala h pada saa t pemotongan kay u yang suda h diuku r karena 

pada proses ini harus dilakukan dengan hati-hati dan teliti.
9
 

b. Kesulitan dala m proses perakitan terjadi pada saa t menyete l 

ata u memasang ada bahan kay u yang tida k pas jadi suli t untu k 

diraki t sehingga proses perakitan menjadi  semakin lama 

karena bahan harus dikembalikan ke proses pembuatan bahan 

kembali.
10

 

c. Kesulitan dala m proses penyelesaian terajadi dala m proses 

pengecatan yait u pada produ k yang biasanya masi h ada yang 

belu m halus dan ada permukaan yang belu m rata.
11

 

2. Dala m semua proses yang dikerjakan menuru t karyawan mebe l 

Bina Remaja adala h pada proses pengamplasan karena hanya 

menghaluskan permukaan kay u dan membersihkan kay u yang 

koto r.
12
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B. Analisis Strategi Pemasaran Mebe l Bina Remaja 

1. Strategi Pemasaran Mebe l Bina Remaja 

Strategi pemasaran yang dilakukan ole  h mebe l Bina Remaja 

pertama kali adala h dengan menggunakan strategi word o f mout h ata u 

mulu t ke mulu t. Dikarenakan mebe l Bina Remaja mempunyai produ k 

yang berkualitas dan tida k kala h saing dengan produ k mebe l lain 

membua t strategi word o f mout h yang dilakukan Mebe l Bina Remaja 

berhasi l menari k mina t beli konsumen. Setela h strategi pemasaran word 

o f mout h yang digunakan berhasi l, Mebe l Bina Remaja memperluas 

pemasarannya dengan menggunakan strategi pemasaran menyebarkan 

brosu r dan strategi ini juga cuku p berhasi l menari k mina t beli konsumen. 

Dengan menggunakan kedua strategi tersebu t dan berhasi l menari k mina t 

beli konsumen sehingga membua  t konsumen tertari k membeli produ k di 

mebe l Bina Remaja. Dan dengan adanya pelayanan yang bai  k dan sopan, 

serta pengerjaan pengolahan  produ k yang tepa t wakt u dan sesuai 

permintaan pesanan membua t mina t beli konsumen semakin tinggi. Ole  h 

karena it u, dala m beberapa wakt u yang suda h lama hingga saa t ini Mebe l 

Bina Remaja hanya mengerjakan pengolahan kay u dengan cara 

pemesanan melalui telepon dan whatsap p ata u konsumen datang langsung 

ke mebe l Bina Remaja.
13

 

Dala m melakukan pemasaran Bapa k Nu r Widiyanto sebagai 

pemili k Mebe l  Bina Remaja tida k melakukan pemasaran produ k mebe l 
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sendiri, pemasaran produ k mebe l juga dilakukan ole h karyawannya yait u 

Bapa k Harun dan Bapa k Rohma t. Dala m melakukan pemasaran Bapa k 

Harun dan Bapa k Rohma t hanya menggunakan media sosia  l whatsap p 

karena lebi h muda h digunakan untu k pemesanan produ k mebe l.
14

  

2. Bauran Pemasaran 

a. Produc t (Produk) 

Produ k adala h segala sesuat u yang ditawarkan kepada pasa  r 

untu k memuaskan suat u keinginan ata u kebutuhan. Menuru t Kotle r 

dan Kelle r menjelaskan bahwa beberapa keputusan dapa  t dibua t 

dala m perencanaan suat u produ k seperti diferensiasi, bauran produ k, 

mere k dagang (brand), pembungkusan ata u kemasaran (produc t 

packaging), dan pelayanan (service) yang diberikan.
15

 Mebe l Bina 

Remaja tela h menerapkan beberapa keputusan dala  m merancang 

produ k mebelnya  diantaranya bauran produ k, diferensiasi produ k, 

dan kemasan (produc t packaging). Paramete r produ k yang termasu k 

dala m strategi produ k adala h kualitas, variasi, dan kemasan. 

1) Kualitas 

Mebe l Bina Remaja menjaga dan mengontro l kualitas setia p 

produ k mebelnya. Tujuannya untu k mendapatkan kualitas hasi l 

produ k yang bagus dan mengurangi adanya produ k yang caca t. 

Sebelu m bahan bak u dibeli pemili k mebe l melakukan pengecekan 
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guna memastikan bahan bak u kay u yang dibeli sesuai dengan 

kualitas standa r mebe l. Apabila kualitas suda h memenuhi standa r 

kriteria yang diinginkan maka pemili k mebe l akan memesan bahan 

bak u secara banya k. Selain kualitas bahan bak u yang dikontro l, 

Mebe l Bina Remaja juga sanga t mengontro l kualitas produ k yang 

dihasilkan. Setia p selesai mengerjakan proses pembuatan mebe l, 

Mebe l Bina Remaja melakukan pengecekan kembali untu  k 

memastikan produ k yang dihasilkan dan dipasarkan tida  k caca t 

ata u rusa k.
16

 

2) Variasi 

Variasi produ k yang dilakukan Mebe l Bina Remaja 

berdasarkan jenis produ k mebe l yang ditawarkan ata u dipesan 

ole h konsumen. Jenis bahan yang digunakan adala  h kay u jati, 

kay u cempaka, kay u mahoni, kay u akasia, kay u mindri. Jenis 

kay u jati dan kay u cempaka adala h jenis kay u yang kua t dan tahan 

lama. 

Dan untu k jenis produ k mebe l yang dihasilkan adala h : 

a) Meja : Meja uki r, meja kanto r, meja sekolahan, meja makan, 

meja ruang tam u. 

b) Kursi : Kursi uki r, kursi kanto r, kursi sekolahan, kursi 

makan, kursi ruang tam u. 

c) Lemari : Lemari pakaian, lemari sepat u,lemari kanto r. 
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d) Jendela dan pint u. 

e) Tempa t tidu r biasa dan tempa t tidu r tingka t. 

f) Kusen
17

 

Semua jenis produ k suda h perna h dipesan ole h konsumen dan 

produ k yang sering dipesan ole h konsumen adala h meja dan 

kursi karena kedua jenis produ k it u adala h produ k yang pasti 

ada dala m prabo t ruma h tangga dan perlengkapan sekola h. 

3) Kemasan 

Kemasan yang digunakan ole h Mebe l Bina Remaja 

dilakukan sebelu m barang dikirimkan dengan menggunakan 

pelapis dan styrofoa m aga r dala m pengemasan produ k tida k rusa k 

akiba t benturan. Biasanya dala m pengemasan barang ini hanya 

dilakukan untu k pengiraman daera h yang jau h ata u ke lua r kota.
18

 

b. Place (tempat) 

Mebe l Bina Remaja memiliki lokasi ata  u tempa t yang strategis 

dan muda h dijangka u.  Paramete r Tempa t (Place) yang mempengaruhi 

dala m pemasaran yaitu: 

1) Akses Jalan 

Akses jalan yang harus dilalui untu  k menuj u Mebe l Bina 

Remaja dapa t dilalui ole h kendaraan roda dua maupun roda empa t. 

Ha l tersebu t dapa t memudahkan konsumen untu k datang ke Mebe l 
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Bina Remaja. Selain it u, akses jalan yang dapa t dilalui ole h 

kendaraan akan mempermuda h dala m distribusi bahan bak u.  

2) Jangkauan 

Lokasi Mebe l Bina Remaja muda h dijangka u ole h 

konsumen yang suda h berlangganan. Leta k Mebe l Bina Remaja 

dipinggi r Jalan Raya Punggu r ole h karena it u lokasi tersebu t dapa t 

dikatakan strategis.
19

 

c. Price (harga) 

Dala m menentukan harga Mebe l Bina Remaja biasanya 

tergantung dengan bentu k dan kualitas produ k yang dihasilkan. 

Paramete r harga yang mempengaruhi harga dan termasu  k dala m 

strategi harga yait u : 

1) Jenis bahan bak u menentukan harga produ k mebe l seperti bahan 

kay u jati yang lebi h kua t dan tahan lama memiiliki harga yang 

lebi h maha l dibandingkan dengan bahan kay u yang lainnya. 

2) Inovasi produ k juga sanga t menentukan harga produ k mebe l yang 

akan dipasarkan. Seperti produ k mebe l yang memiliki ukiran, 

bentu k, dan ukuran. 

d. Promotion (promosi)  

Promosi yang digunakan ole h Mebe l Bina Remaja yait u dengan 

strategi word o f mout h, brosu r dan media sosia l. 
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1) Word o f mouth 

Dala m melakukan pemasaran Mebe l Bina Remaja menggunakan 

strategi promosi word o f mout h ata u mulu t ke mulu t. Dengan 

menggunakan strategi ini Mebe  l Bina Remaja berhasi l 

mendapatkan konsumen teta p hingga saa t ini. 

2) Brosur 

Brosu r adala h sala h sat u strategi yang digunakan Mebe  l Bina 

Remaja pada saa t mebe l ini masi h bernama Mebe l Jati Jaya. 

Strategi ini dilakukan dengan cara menyeba  r brosu r dengan tulisan 

nama mebe l, nomo r teepon dan jenis prou k yang dijua l.
20

 

3) Media sosial 

Dala m pemasarannya Mebe l Bina Remaja juga melakukan strategi 

promosi dengan menggunakan media sosia  l faceboo k, messenge r, 

dan whatsap p.
21

 

 

3. Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasa r merupakan kegiatan pengelompokan suat  u pasa r 

menjadi beberapa kelompo k yang berbeda diliha t dari perbedaan 

kebutuhan, karakteristi k, prilak u yang berbeda dala m suat u pasa r 

tertent u. Segmentasi pasa r di Mebe l Bina Remaja antara lain: 
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a. Demografis 

Secara demografis segmentasi pasa  r di Mebe l Bina Remaja 

diliha t dari usianya adala h sekita r 35 tahun keatas, jika diliha  t dari 

jenis pekerjaannya adala h karyawan kantoran. 

b. Geografis 

Secara geografis segemntasi pasa  r di Mebe l Bina Remaja diliha t 

dari daera h yang dipasarkan adala h untu k daera h loka l (Lampung) 

seperti lingkungan Nunggalrejo Lampung Tenga h, Metro, Lampung 

Timu r, Lampung Selatan, Pesawaran, Pringsew u, dan daera h lainnya 

yang berada di Provinsi Lampung. Sedangkan untu k tingka t nasiona l 

yait u Jakarta, Bekasi, Tangerang dan Palembang.
22

 

 

4. Penjualan dan Omse t Perusahaan 

a. Penjualan Mebe l Bina Remaja 

Mebe l Bina Remaja memiliki siste  m yang bai k dan sopan dala m 

segi penjualannya. Dala m ha l penjualan saa t ini Mebe l Bina Remaja 

hanya menggunakan siste m pemesanan via telepon, dan whatsap p ata u 

konsumen datang langsung ke mebe  l. Penjualan yang dilakukan ole h 

Mebe l Bina Remaja hanya untu k tingka t loka l dan nasiona l meliputi: 
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1) Tingka t loka l (Provinsi Lampung) 

Untu k penjualan di tingka t loka l Mebe l Bina Remaja suda h 

menjua l produknya di daera h Lampung Tenga h, Metro, Lampung 

Timu r, Lampung Selatan, Pesawaran dan Pringsew u. 

2) Tingka t Nasiona l  

Untu k penjualan di tingka t nasiona l Mebe l Bina Remaja suda h 

menjua l produkya di daera h Jakarta, Bekasi, Tangerang dan 

Palembang. Omse t Perusahaan ata u penghasilan yang dihasilkan 

Mebe l Bina Remaja pertahunnya selal u mengalami peningkatan.
23

  

b. Omse t Mebe l Bina Remaja 

Tabe l 1. Omse t Mebe l Bina Remaja Tahun 2015-2019 

No. Tahun Omse t Pertahun 

1. 2015 R p 147.000.000 

2. 2016 R p 156.000.000 

3. 2017 R p 164.000.000 

4. 2018 R p 173.000.000 

5. 2019 R p 185.000.000 

6. 2020 Rp 208.000.000 

 

Pada Tabe l 1.dapa t diketahui bahwa 6 tahun terakhi r yait u pada 

tahun 2015-2020 omse t yang dihasilkan mengalami peningkatan yang 

signifikan.
24

 Pada tahun 2015-2016 omset penjualan naik sebesar 

6,12%, untuk tahun 2016-2017 omset naik sebesar 5,13%, unuk 2017-

2018 naik sebesar 5,49%, unuk tahun 2018-2019 naik sebesar 6,93%, 

sedangkan untuk tahun 2019-2020 naik sebesar 12,43%.  Dikarenakan 
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semakin dikenalnya Mebe l Bina Remaja dikalangan masyaraka  t 

diikuti dengan meningkatnya kebutuhan mebe  l setia p tahunnya 

sehingga omse t Mebe l Bina Remaja meningka t setia p tahunnya. 

Dala m penjualan produ k mebe l dengan menggunakan media 

sosia l yang lebi h muda h dan praktis seperti whatsap p, faceboo k dan 

messenge r  membua t omse t mebe l Bina Remaja semakin meningka  t 

setia p tahunnya. Dikarenakan banya k konsumen yang menggunakan 

media sosia l tersebu t.
25
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BA B  V  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasi l penelitian mengenai “Strategi Pemasaran Produ k 

Pengolahan Kay u Pada Mebe l Bina Remaja di Nunggalrejo Lampung 

Tengah” peneliti menari k kesimpulan bahwa Mebe l Bina Remaja tela h 

menjalankan kegiatan pemasaran yang dapa  t dianalisis melalui bauran 

pemasaran 4 P yait u produc t (produk), place (tempat), price (harga), dan 

promotion (promosi). Dengan keseluruhan paramete r yang dijalankan 

diantaranya produ k (kualitas, varasi, dan kemasan), harga (jenis bahan bak u 

dan inovasi produk), promosi (word o f mout h, brosu r, dan media sosial), 

tempa t (akses jalan dan jangkauan).  

Mebe l Bina Remaja juga berhasi l melakukan penjualan untu k tingka t 

loka l dan nasiona l. Mebe l Bina Remaja berhasi l dala m ha l pemasaran dengan 

menggunakan strategi pemasaran word o f mout h, brosu r dan media sosia l 

degan menggunakan aplikasi faceboo k, messenge r, dan whatsap p. Untuk 

strategi pemasaran yang paling efektif terhadap pemasaran adalah media sosial 

dikarenakan dengan perkembangan teknologi sekarang konsumen lebih 

mudah dalam memesan produk pada Mebel Bina Remaja. Sehingga Mebe l 

Bina Remaja mendapatkan peningkatan omse t pertahunnya. 

B. Saran 

Berdasarkan hasi l penelitian, peneliti mengusulkan beberapa saran 

yang dapa t menjadi bahan pertimbangan Mebe  l Bina Remaja dala m 
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melakukan kegiatan pemasaran, yait  u berdasarkan analisis bauran pemasaran 

4 P,  

1. Mebe l Bina Remaja dala m menjalankan pemasaran place (tempat) untu k 

menambahkan informasi lokasi yait  u dengan menambahkan lokasi mebe  l 

ke google ma p aga r konsumen lebi h muda h menemukan lokasi Mebe l 

Bina Remaja. 

2. Mebe l Bina Remaja dala m menjalankan pemasaran promotion (promosi) 

untu k menambahkan media sosia l instagra m dala m  mempromosikan 

produ k mebelnya. Karena dengan menambahkan media sosia  l  instagra m 

konsumen lebi h muda h meliha t produk-produ k yang dijua l ole h Mebe l 

Bina Remaja. 
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Lampiran 4. Kegiatan Mewawancarai Pemili  k Mebe l Bina Remaja 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 5. Kegiatan Mewawancarai Karyawan Mebe  l Bina Remaja 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 6. Produk-produ k Mebe l Bina Remaja 

 

  



 

 

 

 



 

 

 

  



 

 

 

  

 



 

 

Lampiran 4. Ala t Pengumpulan Data 

ALA T PENGUMPULAN DATA 

STRATEGI PEMASARAN PRODU K PENGOLAHAN KAY U PADA 

MEBE L BINA REMAJA DI NUNGGALREJO LAMPUNG TENGAH 

 

A. Wawancara Kepada Pemili k Mebe l Bina Remaja 

1. Bagaimanaka h sejara h berdirinya Mebe l Bina Remaja? 

2. Apaka h tujuan singka t Mebe l Bina Remaja? 

3. Apaka h mode l produ k Mebe l Bina Remaja mengikuti trend? 

4. Berapaka h moda l awa l usaha Mebe l Bina Remaja? 

5. Berapaka h penghasilan Mebe l Bina Remaja selama sat u bulan? 

6. Bagaimana proses pembuatan mebe l di Mebe l Bina Remaja?  

7. Bahan dasa r apa yang digunakan dala m membua t produ k Mebe l di Bina 

Remaja? 

8. Produ k mebe l jenis apa saja yang diproduksi ole h Mebe l Bina Remaja? 

9. Bagaimana pemasaran produ k mebe l di tingka t loka l, nasiona l, dan 

internasional? 

10. Strategi apa yang dilakukan untu k menari k mina t konsumen terhada p 

produ k Mebe l Bina Remaja? 

11. Proses penjualan menggunakan media socia l ata u tidak? 

12. Siapaka h segmentasi pasa r yang dituj u ole h Mebe l Bina Remaja? 

13. Adaka h peningkatan omse t dala m penjualan produ k dengan 

menggunakan media sosial? 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


