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SARI 

 
Puspitasari, Yuni. 2020. “Strategi Bauran Pemasaran Pasar Jaten di Kelurahan 

Sukorejo Kota Semarang”. Jurusan Pendidikan Ekonomi, Fakultas Ekonomi, 

Universitas Negeri Semarang. Pembimbing Inaya Sari Melati, S.Pd., M.Pd. 

 

Kata Kunci: Strategi, Bauran Pemasaran, SWOT 

  

Pemegang peranan penting dalam perekonomian di antaranya adalah pelaku 

kegiatan ekonomi dan pemerintah yang senantiasa mendukung usahanya. Adapun 

tujuan dalam penelitian ini adalah: untuk mengetahui strategi produk, harga, 

promosi, tempat, orang, proses, dan bukti fisik pada Wisata Kuliner Pasar Jaten. 

 Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan 

metode kualitatif dengan pendekatan yang digunakan pendekatan analisis SWOT. 

Data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Analisis data yang digunakan 

mengguakan analisis deskriptif dan analisis SWOT. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa analisis SWOT dalam metode eksternal 

menunjukan titik koordinat terletak pada daerah pertumbuhan V dengan faktor 

internal 2,27 dan faktor eksternal dengan 2,75 yaitu mendukung strategi integrasi 

horizontal. Artinya strategi yang diterapkan lebih defensive yaitu menambah 

kualitas makanan, memperluas pemasaran, sering mengadakan kegiatan-kegiatan, 

menambah sarana dan prasarana yang ada, dan meningkakan sumber daya baik 

sumber daya manusia maupun sumber daya alam. 

Saran dalam penelitian ini adalah bagi pemerintah pengadaan pelatihan 

untuk mengembangkan sumber daya manusia dan sumber daya alam sehingga 

selalu ada peningkatan di Pasar Jaten. Pengelola lebih tidak mengandalkan 

makanan saja dalam berjualan tetapi juga yang lain, menambah sarana dan 

prasarana yang belum ada seperti penambahan meja dan tempat untuk berteduh 

ketika ada hujan, mempromosikan yang lebih luas dan sering mengadakan kegiatan 

tertentu. 
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ABSTRACT 

Puspitasari, Yuni. 2020. "Marketing Mix Strategy of Pasar Jaten in Kelurahan 

Sukorejo, Semarang City". Department of Economics Education, Faculty of 

Economics, Universitas Negeri Semarang. Advisor Inaya Sari Melati, S.Pd., M.Pd. 

 

Keywords: Strategy, Marketing Mix, SWOT 

 

The economics agents play important rule in the economics. The are always 

supported by the government. The objective of this research is to find out the 

product strategy, price, promotion, place, people, process, and physical evidence in 

the Culinary Tour of Pasar Jaten. 

The method applied in this study was a qualitative method with the SWOT 

analysis approach. The data used were primary data and secondary data. The 

primary data was obtained through observation, interviews, questionnaires, and 

documentation. The analysis of the data applied was descriptive analysis and 

SWOT analysis 

The results indicate that the SWOT analysis in the external method showe 

the coordinate point on the growth area V with an internal factor of 2.27 and an 

external factor of 2.75 that supporte the horizontal integration strategy. This means 

that the strategy adopted is more defensive, namely increasing food quality, 

expanding marketing, often holding activities, adding to existing facilities and 

infrastructure, and increasing resources both human and natural resources. 

  The government should provide training to develop human and natural 

resources so that there will be an improvement in the Pasar Jatent. Managers should 

not rely on food in selling only but they should, facilities and infrastructure that 

have not yet existed such as the addition of tables and places to shelter when it is 

raining, doing promotions into a wider areas and holding certain activities 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Pariwisata saat ini menjadi kebutuhan penting bagi seluruh 

masyarakat. Kepariwisataan merupakan sektor yang berperan penting dalam 

menyukseskan otonomi daerah maka diperlukan pengembangan 

pemberdayaan sumber daya dan potensi pariwisata di daerah tersebut. Di 

Indonesia sektor pariwisata diandalkan pemerintah untuk memperoleh 

devisa dari penghasilan non migas dan memberikan sumbangan pada 

bidang-bidang strategi dalam pembangunan nasional. Masyarakat dan 

pemerintah sangat menguntungkan karena dapat menciptakan kesejahteraan 

sosial, tetapi peran serta masyarakat dalam membangun sektor pariwisata 

sangat dibutuhkan karena masyarakat mengerti keadaan daerahnya dan 

pemerintah sebagai fasilitator dalam pengelolaanya. 

Komponen utama dalam aktivitas pariwisata adalah obyek dan daya 

tarik wisata. Undang-Undang Nomer 9 Tahun 1990 menjelaskan tentang 

kepariwisataan, obyek dan daya tarik wisata meliputi keadaan alam, flora, 

fauna, serta hasil karya manusia. Aktifitas pariwisata juga merupakan usaha 

pemanfaatan berbagai bentuk sumber daya lingkungan, baik yang bersifat 

fisik biotis maupun budaya. 

Kemajuan pariwisata yang sangat signifikan menempatkan kota 

Semarang menduduki peringkat ke-4 kota pariwisata terbaik di Indonesia 

dalam kegiatan Yokatta Wonderful Indonesia Tourism Award 2018. Salah 

satu indikatornya adalah jumlah wisatawan yang meningkat dari 2,09 juta 

wisatawan pada 2011 menjadi 5,02 juta wisatawan pada 2017, di tahun 2018 

hingga awal Desember tercatat ada 5,02 juta wisatawan. Hal ini berimbas 

pula pada jumlah tempat penginapan dan restoran juga mengalami kenaikan, 

dari yang semula 168 penginapan dan 1.071 restoran di tahun 2011 menjadi 

818 penginapan dan 1.884 restoran di tahun 2017. 
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Gambar 1.1. Data Pengunjung Objek Wisata di Semarang 

Sumber: Badan Pusat Statistika Semarang 2018 

 

Pengembangan dunia kepariwisataan pemerintah Kota Semarang 

turut melibatkan seluruh aspek kehidupan masyarakat bersama-sama 

sebagai penggerak untuk lebih mengembangkan seluruh potensi yang di 

miliki daerah dengan mengedepankan kehidupan masyarakat Kota 

Semarang yang secara sosiologis masyarakat Kota Semarang bersifat 

majemuk dan multikultural dapat memberikan kekhasan terhadap seni dan 

budaya yang harmonis. 

Kota Semarang pada dasarnya memiliki banyak potensi wisata yang 

dapat dikembangkan sebagai objek wisata rekreatif. Namun keterbatasan 

dalam pengelolaan dan pengembangan lebih lanjut menyebabkan daya tarik 

pariwisata yang ada belum dapat ditangani secara serius. Namun secara 

bertahap, sesuai dengan kemampuan dan dana yang terbatas diusahakan 

untuk mewujudkan adanya suatu obyek wisata yang layak dan mampu 

menawarkan kenyamanan secara umum. 

Produk wisata yang baik di antaranya terdiri dari potensi alam, 

budaya, dan buatan. Selain daya tarik alam, budaya dan buatan di atas juga 

terdapat potensi atraksi budaya masyarakat yang berupa kesenian-kesenian 
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rakyat, permainan rakyat, dan upacara adat legenda yang dapat ditampilkan 

untuk memperkaya pengalaman wisatawan yang datang ke obyek dan daya 

tarik wisata di Kota Semarang salah satunya yaitu Kampung Jawi. 

Pengembangan daya tarik wisata berkembangan di Semarang saat 

ini, mulai dari mengembangkan produk pariwisata budaya dengan 

menonjolkan sisi desa wisata, sebagai salah satu daya tarik wisata unggulan 

di mana dua komponen yaitu budaya dan masyarakat menjadi titik utama 

dalam pengembangan desa wisata. Seperti halnya yang diterapkan di Kota 

Semarang dengan pembentukan Kelompok Sadar Wisata dengan jumlah 51 

POKDARWIS salah satunya yang berada di Kelurahan Sukorejo 

Gunungpati. 

Tabel 1.1 

Daftar POKDARWIS Kecamatan Gunungpati 2019 

No  Nama 

POKDARWIS 

  Kelurahan  Keterangan POKDARWIS 

DTW Pengelola 

desa 

wisata 

Murni 

1.  Nongkosawit Nongkosawit   V  

2.  Pandanaran Kandri  V  

3.  Sukomakmur Kandri V   

4.  Ngudi Embung Patemon V   

5.  Joyo Kusuno Cempoko  V  

6.  Jati Langgeng Jatirejo  V  

7.  Kampung Jawi Sukorejo  V   

8.  Pragulowati Gunungpati    V 

9.  Molo Makmur Sukorejo   V 

10.  Alam Malon Gunungpati    V 

Sumber: (Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Semarang Tahun                 

2019) 

 

Keputusan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Semarang 

Nomor 556/898 tentang penetapan Kelompok Sadar Wisata 

(POKDARWIS) Kampung Jawi Kelurahan Sukorejo Kecamatan 
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Gunungpati Kota Semarang periode 2018 - 2023. Bahwa dalam rangka 

mengembangkan kampung tematik, Kampung Jawi Rw 1 Kelurahan 

Sukorejo Kecamatan Gunungpati menjadi destinasi wisata di Kota 

Semarang. Mempertimbangkan potensi-potensi pariwisata dan antusiasme 

masyarakat dalam mengembangkan daya tarik wisata diwilayah tersebut, 

maka dipandang perlu untuk membentuk POKDARWIS Kampung Jawi 

Kelurahan Sukorejo Kecamatan Gunungpati Kota Semarang. 

Kampung Jawi merupakan kampung tematik yang terletak di Jalan 

Kalialang Lama RT 2 RW 1, Kelurahan Sukorejo, Kecamatan Gunungpati. 

Konsistensi masyarakat kampung setempat yang menjaga tradisi budaya 

jawa ini membuat kampung ini dijuluki sebagai Kampung Jawi. Kampung 

ini menjadi salah satu kampung di Semarang yang mengangkat budaya jawa 

dan memiliki wisata kuliner yaitu Pasar Jaten. 

Tabel 1.2 

Data Wisata Kuliner di Kampung Tematik Kota Semarang 

No  Nama Wisata Kuliner Alamat 

1. Pasar Jaten Jl. Kalialang Lama, Sukorejo, 

Kecamatan, Gunungpati 

2. Pasar Sampangan Jl. Tinjomoyo, Sukorejo, 

Kecamatan Gunungpati 

          Sumber: Dinas Pariwisata Kabupaten Semarang (2019) 

 

Tabel 1.2 menunjukan data wisata kuliner di kampung tematik Kota 

Semarang yang terdiri dari Pasar Jaten dan Pasar Semarangan. Pasar Jaten 

yaitu pasar yang terletak di Kelurahan Sukorejo pasar ini sampai sekarang 

masih berjalan dari yang dulu hanya satu minggu sekali kini sudah 

dilaksanakan setiap hari sedangkan Pasar Semarangan merupakan pasar 

yang berada di Kelurahan Sukorejo, pasar ini yang awalnya ramai sekarang 

menjadi vakum di 2019.  

Pasar Jaten merupakan salah satu tempat wisata yang berada di 

Kampung jawi tepatnya di Desa Kalialanglama, Kelurahan Sukorejo 

Kecamatan Gunungpati. Pemilihan nama Pasar Jaten ini dikarenakan lokasi 

pasar yang berada di tengah rimbun dan teduhnya pepohonan jati dalam 
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bahasa jawa, kata jaten ini sendiri berarti jati. Pasar Jaten diresmikan oleh 

walikota Semarang Hendrar Prihadi yang mengusung tema adat jawa, saat 

mengunjungi pasar ini, suasana dan nuansa adat jawa begitu kental terasa 

inilah yang membedakan dengan pasar-pasar yang lain. 

Pedagang mengenakan pakaian jawa lurik, ikat kepala kain jawa dan 

juga memakai caping. Seperti pasar tradisional, tempat ini digunakan 

sebagai wadah jual beli. Berbagai macam produk UMKM mulai dari olahan 

makanan hingga suvernir dijajakan disini. Pembedaan Pasar Jaten 

Semarang dengan pasar tradisional tematik lainya bukan hanya dilihat dari 

sajian yang disuguhkan saja, tapi juga waktu penyelenggaraanya.  

Pasar Jaten adalah Pasar Pariwisata berkonsep tradisional lapak 

dalam penjualnya. Pasar ini menjual berbagai kuliner tradisional seperti 

gethuk, gorengan, pecel, rujak, jamu, bubur, sate, dawet, dan lain-lain yang 

tentunya harganya ekonomis. Lapak untuk berjualan para pedagang pun 

hanya berupa gubuk dari bambu dan pedagang tidak boleh menempelkan 

MMT disekitar lapak. Selain bisa menikmati kuliner yang ada di Pasar 

Jaten, pasar ini juga menyuguhkan spot foto selfie bagi “Masyarakat Jaman 

Now” tentunya spot selfie yang disediakan juga berkonsep tradisioanal. 

Untuk menikmati semua fasilitas yang ada di Pasar Jaten, pengunjung tidak 

perlu mengeluarkan budget besar, karena semua fasilitas spot selfie yang 

disediakan bersifat sukarela. Selain itu Kampung Jawi juga menyediakan 

lahan parkir yang cukup untuk para pengunjung Pasar Jaten, yang diatur 

langsung oleh pasukan Kampung Jawi. 

Tabel 1.3 

Data Pengunjung Pasar Jaten 2019 

No Bulan  Jumlah pengunjung Total  

Perorangan  Paket wisata 

1. Januari 0 225 225 

2. Februari  2.360 150 2,510 

3. Maret  2.750 220 2.970 

4. April 3.550 2.050 5.600 

5. Mei 0 140 140 

6. Juni 16.195 150 16.345 

7. Juli 20.225 125 20.250 



6 
 

 
 

8. Agustus 25.405 1.200 26.605 

9. September 25.240 140 25.380 

10. Oktober 28.310 1.800 30.110 

11. November 27.152 230 27.382 

12. Desember  32.560 2.500 35.060 

Sumber: kelompok Sadar Wisata (POKDARWIS) Kampung Jawi 

 

Berdasarkan Tabel 1.3. Pengunjung Pasar Jaten setiap bulannya 

mengalami naik turun dari Januari sebesar 225 pengunjung sampai 

Desember 35,060 pengunjung. Data dari pengurus kelompok sadar wisata 

menunjukkan bahwa meskipun mengalami kenaikan tetapi masih fluktuatif. 

 

Gambar 1.2. Pengunjung Pasar Jaten Tahun 2019  

Sumber: Hasil Pengelola Data Penelitian 2019 

 

Grafik 1.2. Pengunjung Pasar Jaten memiliki keadaan yang fluktuatif 

seperti yang terjadi dari bulan Oktober sebesar 30,110, November 27,382, 

dan Desember 35,060. Pengunjung yang datang paling banyak yaitu bulan 

Desember. 

Mewujudkan Pasar Jaten itu sebagai ciri khas kota Semarang maka 

perlu adanya perubahan dari kegiatan promosi yang sederhana menjadi 

kegiatan promosi yang lebih modern yaitu dengan diterapkannya strategi 
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bauran pemasaran Pasar Jaten kelurahan Sukorejo di kota Semarang 

sehingga akan meningkatkan volume penjualan yang signifikan karena 

dengan strategi bauran pemasaran yang tepat dapat meraih peluang yang 

lebih besar lagi. Sehingga konsumen tidak hanya kota Semarang namun 

seluruh Indonesia. Berdasarkan hasil survei menunjukan bahwa masyarakat 

ada yang sudah mengetahui dan ada yang belum mengetahui. 

Tabel 1.4 

Hasil Observasi Awal Survei Pemasaran Pasar Jaten 

No  Pertanyaan  Pemasaran Pasar Jaten 

 40 Responden Ya Tidak  

1.  Saya mengetahui 

tentang Pasar Jaten 

 

8 32 

2.  Saya mengetahui  

kuliner pasar jaten 

 

6 34 

3.  Saya mengetahui 

tempat pasar jaten 

 

8 32 

4.  Rata-rata 

 

5,67 32,67 

Sumber: Data primer diolah 2019 

 

Melihat fenomena data pengunjung dan hasil survei di atas 

menunjukan bahwa kurang adanya pemasaran yang harus di ubah. Hasil 

survei awal yang dilakukan peneliti sebanyak 40 responden mengatakan 

bahwa banyak masyarakat yang belum mengetahui Pasar Jaten. Oleh karena 

itu peneliti ingin mengetahui bagaimana pemasaran dan bagaimana 

seharusnya pemasaran yang harus diterapkan. 

Marketing mix atau bauran pemasaran adalah perangkat alat 

pemasaran taktis dan dapat dikendalikan produk, harga, distribusi, dan 

promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan 

yang diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran. Pendekatan pemasaran 4P 

tradisional (produk, place, price, dan promotion) seperti yang diungkapkan 

di atas berhasil dengan baik untuk barang, tetapi elemen-elemen atau 
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variable-variabel tambahan perlu pemasaran jasa yaitu orang (people), bukti 

fisik (physical evidence), proses (process) (Kotler, 2005:116). 

Kurang suksesnya pengembangan pariwisata di Kota Semarang 

selama ini tidak lepas dari kurang tepatnya strategi kebijakan yang 

diterapkan. Kebijakan pemerintah saat ini hanya terfokus pada pemberian 

kemudahan dalam perijinan, pembangunan sarana dan prasarana masih 

kurang. Kebijakan tersebut hanya berpihak pada mereka yang memilki dana 

(modal) tanpa memperhatikan keterlibatan masyarakat setempat sebagai 

agen-agen pengembangan pariwisata mengakibatkan munculnya berbagai 

permasalahan dan kendala yang harus dihadapi oleh pemerintah Kota 

Semarang (Setyorini, 2004:21). 

Berdasarkan uraian di atas maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang pemasaran yang ada di Pasar Jaten dengan mengambil 

judul “STRATEGI BAURAN PEMASARAN PASAR JATEN 

KELURAHAN SUKOREJO KOTA SEMARANG’’ 

1.2. Cakupan Masalah 

Bidang kajian dalam penelitian ini adalah pemasaran, yang dirasa 

pemasaran sangat kurang karena masih banyak masyarakat Kota Semarang 

khususnya, yang belum mengetahui wisata kuliner ini meskipun media 

sosial seperti Instagram, Youtube, Koran dan beberapa media sosial lainya 

sudah pernah mempublikasikan. 

1.3. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang diatas, maka dapat 

dirumuskan masalah - masalah sebagai berikut: 

1. Apakah faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi masing-

masing bauran pemasaran Pasar Jaten? 

2. Bagaimana alternatif strategi pemasaran yang digunakan Pasar Jaten 

agar dapat bersaing dengan pasar yang serupa? 
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1.4. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, penelitian ini 

bertujuan untuk: 

1.  Mengetahui faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi masing-

masing bauran pemasaran Pasar Jaten 

2. Merumuskan alternatif strategi pemasaran yang tepat untuk Pasar Jaten 

agar dapat bersaing denga n pasar yang serupa. 

1.5. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi: 

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi kepada seluruh 

pengusaha mengenai pemasaran dan memberikan pilihan alternatif 

pemasaran yang digunakan pada Pasar Jaten dalam meningkatkan dan 

mengembangkan usahanya. 

2. Pengetahuan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi atau pengetahuan 

tambahan bagi pembaca mengenai strategi pemasaran Pasar Jaten dan 

dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya agar menjadi lebih 

baik. 

3. Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya dan memberikan pengetahuan dan pengalaman dalam 

menentukan dan menyusun alternatif strategi pemasaran. 

1.6.     Orisinalitas 

  Penelitian tentang strategi bauran pemasaran sudah pernah 

dilakukan sebelumnya yang dilakukan oleh rika sintia sari (2013) yang 

berjudul strategi bauran pemasaran pada UMKM kripik di dusun 

karangbolo desa lerep kecamatan ungaran barat kebupaten semarang 

(marketing mix strategy at UMKM chips in hamlet karangbolo village lerep 

subdistrict ungaran west district of semarang) yang menyatakan bahwa 

Produk yang dihasilkan oleh kripik sudah memenuhi kriteria bagian penting 

dalam bauran pemasaran aspek produk yaitu kualitas, ciri khas produk, dan 
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ukuran-ukuran produk keungguln utama kripik yaitu memiliki cita rasa yang 

khas dan tetap terjaga untuk dinikmati konsumen walaupun dengan berbagai 

varian rasa. Promosi yang dilakukan oleh pengusaha kripik lebih konsisten 

dengan metode pemsaran tradisional. Proses pemasaran tradisional melalui 

informasi perorangan tradisional melalui informasi perorangan yang 

menyebar ke orang lain atau lebih dikenal dengan metode mulut kemulut 

sehingga hasil penjualanya belum maksimal. 

  Perbedaan pada penelitian kali ini yaitu bauran pemasaran yang 

ditambahkan dengan orang, proses, dan bukti fisik selain itu tempat untuk 

penelitian yang berbeda yaitu pasar jaten yang belum pernah diteliti 

sebelumnya mengenai strategi bauran pemasaran. Tentunya setiap objek 

penelitian memiliki karakteristik yang berbeda jadi, orisinalitas dalam 

penelitian ini terletak pada, objek, variabel dan waktu yang berbeda. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 
2.1.  Strategi 

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan. 

Menurut Rangkuti (2009: 3) mengemukakan bahwa strategi merupakan alat 

untuk menciptakan keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus 

strategi adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak. 

Menurut Rangkuti (1999:14), pemahaman yang baik mengenai 

konsep strategi dan konsep-konsep lain yang berkaitan, sangat menentukan 

suksesnya strategi yang disusun. Konsep-konsep tersebut adalah sebagai 

berikut: 

a. Distinctive Competence: Tindakan yang dilakukan oleh perusahaan 

agar dapat melakukan kegiatan lebih baik dibandingkan pesaingnya. 

b. Competitive Advantage: Kegiatan spesifik yang dikembangkan oleh 

perusahaan agar lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya. 

Konsep mengenai pemikiran strategi dalam bisnis pada intinya 

adalah bagaimana memadukan peluang-peluang bisnis dengan sumber-

sumber kekuatan yang ada guna membangun tujuan atau arah tindakan 

untuk meraih tujuan akhir perusahaan. 

2.2.  Pemasaran 

Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, memberikan nilai kepada 

pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 

menguntungkan organisasi beserta pemangku kepentingannya. Menangani 

proses pertukaran ini membutuhkan banyak kerja dan ketrampilan. 

Manajemen pemasaran terjadi ketika setidaknya satu pihak dalam sebuah 

pertukaran potensial berfikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang 

diinginkan pihak lain. Karenanya kita memandang manajemen pemasaran 

sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran, meraih, mempertahankan, 

serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan
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 mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Tujuan kunci pemasaran 

adalah mengembangkan hubungan yang dalam dan bertahan lama dengan 

orang. 

Menurut Hasyim (2012) efisien pemasaran diukur melalui analisis 

struktur pasar, perilaku pasar, dan keragaman pasar. Efisien pemasaran juga 

dapat diketahui melalui analisis koefisien korelasi harga dan elasitas 

transmisi harga. Analisis koefisien harga merupakan suatu analisis yang 

memberikan gambaran seberapa jauh perkembangan harga suatu barang 

pada dua tempat atau pada tingkat yang sama berlainan dan saling 

berhubungan melalui perdagangan, sedangkan elastisitas transmisi harga 

adalah analisis yang menggambarkan sejauh mana dampak perubahan harga 

suatu barang di satu tempat atau tingkat terhadap perubahan harga barang 

tersebut di tempat atau tingkat lain. 

2.3.  Strategi Pemasaran 

Teori strategi pemasaran menurut Kotler bahwa strategi pemasaran 

adalah suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu atau 

kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain. 

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi 

perusahaan di mana strategi merupakan suatu cara mencapai tujuan dari 

sebuah perusahaan. Menurut Swastha strategi adalah serangkaian rancangan 

besar yang menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus 

berorientasi untuk mencapai tujuan (Nurahmi, 2012: 86). Menurut Sofian 

Assauri, dalam bukunya Manajemen Pemasaran, strategi pemasaran 

mempunyai peranan penting untuk mencapai keberhasilan usaha, oleh 

karena itu bidang pemasaran berperan besar dalam merealisasikan rencana 

usaha dengan melakukan penerapan strategi pemasaran. 
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2.3.1  Proses Implementasi Strategi   

Mengimplmentasikan strategi menurut, Certo (2010) 

memberikan suatu model tentang tugas-tugas utama yang 

seharusnya dilakukan dalam proses implementasi strategi seperti 

tampak pada diagram berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagram 1.1. Proses Implementasi Strategi 

        Sumber: Certo (2010) 

 

Berdasarkan gambar di atas, maka langkah-langkah utama 

yang sebaiknya dilakukan perusahaan dalam mengimplementasikan 

strategi adalah: 

1. Menganalisis Perubahan 

Melalui analisis ini perusahaan memperhitungkan secara 

rinci seberapa besar perusahaan akan berubah, strategi yang 

signifikan, sampai kepada perubahan yang kompleks, misalnya 

merubah misi perusahaan. 

2. Menganalisis Struktur Organisasi 

Perubahan strategi perusahaan membutuhkan beberapa 

dalam organisasi dan juga keahlian yang dibutuhkan pada posisi-

Menganalisis perubahan  

Menganalisis 

kemampuan 

Menganalisis 

struktur 

organisasi 

Menganalisis 

budaya 

Implementasi dan evaluasi 

strategi 
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posisi tertentu. Berbagai penelitian juga menunjukan bahwa 

struktur organisasi yang baik adalah struktur organisasi yang 

sesuai dengan strategi, dengan kata lain struktur organisasi 

mengikuti strategi. Oleh karena itu, penetapan stuktur organisasi 

merupakan salah satu faktor penting dalam implementasi strategi 

agar semua aktivitas perusahaan yang diakibatkan perubahan 

tersebut dapat dilaksanakan dengan baik.  

Struktur organisasi akan membantu mempertajam 

aktivitas kunci perusahaan dan memperlihatkan pola koordinasi 

yang diterapkan dalam menjalankan strategi. Dalam hal ini, aspek 

strategi, stuktur, dan lingkungan harus terpadu dalam satu 

kesatuan jika tidak, maka kinerja perusahaan akan lemah. 

3. Menganalisis Budaya Perusahaan 

Mengingat budaya perusahaan mempunyai pengaruh 

besar terhadap suksesnya implementasi strategi, maka pihak 

manajemen harus melakukan analisis untuk menilai kesesuaian 

antara rumusan strategi dengan perusahaan. Organisasi 

perusahaan yang dirancang untuk mengimplementasikan suatu 

strategi sesungguhnya jauh lebih kompleks dibandingkan dengan 

format struktur organisasi yang digambarkan dalam sebuah 

bagan. Diluar bagan tersebut, sesungguhnya ada hal yang sangat 

perlu mendapat perhatian manajemen dalam proses implementasi 

yaitu budaya perusahaan. 

4. Menganalisis Kepemimpinan  

Kepemimpinan dan pimpinan bukanlah hal yang sama. 

Kepemimpinan yang efektif pada organisasi publik, organisasi 

non profit dan masyarakat merupakan pekerjaan secara bersama-

sama yang melibatkan banyak orang yang memiliki peran 

berbeda-beda pada waktu yang berbeda sebagaimana yang 

dikatakan oleh Dessler (2004) intinya, orang yang sama akan 
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menjadi pemimpin pada waktu tertentu pada saat pertukaran 

lingkaran strategi. 

5. Implementasi dan Evaluasi Strategi 

Tahap implementasi dan evaluasi strategi ini merupakan 

tahap akhir dalam implementasi strategi. Dalam tahap ini 

manajemen sudah harus mempunyai gagasan yang jelas 

mengenai tingkat perubahan yang diinginkan, baik menyangkut 

struktur organisasi, budaya perusahaan maupun gaya 

kepemimpinan. 

2.4.  Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran merupakan alat bagi pemasaran yang terdiri atas 

berbagai unsur suatu program pemasaran yang diperlukan pertimbangan 

agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat 

berjalan sukses.  

Bauran pemasaran dalam rangka meningkatkan volume penjualan 

sangat penting artinya bagi setiap perusahaan dengan produk mebel. 

Ketatnya persaingan dibidang produk mebel menjadikan perusahaan 

memandang pemasaran sebagai salah satu usaha terintegritas membuat 

produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam bauran pemasaran 

terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal dalam istilah 4P yaitu 

product (produk), price (harga), place (tempat) atau saluran distribusi, dan 

promotion (promosi), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa 

alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas 

fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P maka dapat 

disimpulkan bauran pemasaran jasa yaitu produce, price, place, promotion, 

people, physical evidence, and process (Kotler dan Amstrong, 2016:62). 

2.4.1 Produk 

2.4.1.1 Pengertian Produk 

Menurut Tjiptono (1997:67) secara konseptual 

produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas 

segala sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk 
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mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan 

kepastian organisasi serta daya beli. 

Menurut Tjiptono (1997:95) produk merupakan 

segala sesuatu yang ditawarkan produsen kepada masyarakat 

untuk dilihat, diminta, dicari, dipegang, dibeli atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau 

keinginan pasar yang bersangkutan. 

2.4.1.2 Pengembangan Produk 

Pengembangan produk merupakan kegiatan atau 

aktivitas yang dilakukan dalam menghadapi kemungkinan 

perubahan produk kearah yang lebih baik, sehingga dapat 

memberikan daya guna maupun daya pemuas yang lebih 

besar. Pengembangan produk ini menyangkut penawaran 

produk baru atau produk yang diperbaiki atau 

disempurnakan untuk pasar yang telah tersedia. Dengan 

mengadakan pengembangan produk, perusahaan dapat 

memahami kebutuhan dan keinginan pasar, serta melihat 

kemungkinan penambahan atau perubahan ciri-ciri 

khusus/tertentu dari produk, menciptakan beberapa tingkat 

kualitas, atau menambah tipe maupun ukuran untuk lebih 

dapat memuaskan pasar yang telah tersedia. Menurut 

Laksana (2008:18) indikator-indikator produk adalah 

sebagai berikut: 

1. Ragam Produk 

2. Kualitas 

3. Desain 

4. Fitur 

5. Nama Merek 

6. Kemasan 
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2.4.2 Harga (price) 

2.4.2.1 Pengertian Harga (price) 

Harga dapat didefinisikan sebagai satuan moneter 

atau ukuran lainnya termasuk barang dan jasa lainnya yang 

ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 

penggunaan suatu barang dan jasa (Tjiptono, 1997:151). 

Harga adalah suatu sistem manajemen perusahaan 

yang akan menentukan harga dasar yang tepat bagi produk 

atau jasa dan harus menentukan strategi yang menyangkut 

potongan harga, pembayaran ongkos angkut dan berbagai 

variabel bersangkutan (Kotler dan Amstrong, 2016). 

2.4.2.2 Tujuan Penetapan Harga 

Tujuan Penetapan harga perlu ditentukan terlebih 

dahulu, agar tujuan perusahaan tercapai. Hal ini penting 

kerena tujuan perusahaan merupakan dasar atau pedoman 

bagi perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran, 

termasuk kebijakan penetapan harga. Ada beberapa tujuan 

penetapan harga yang diambil yaitu penyulur, pensuplai 

dana, para pekerja, dan pemerintah hal ini perlu 

diperhatikan, karena tingkat harga tidak terlepas dari daya 

beli konsumen, reaksi para pesaing, jenis produk dan 

elastisitas permintaan serta tingkat keuntungan perusahaan. 

Menurur Laksana (2008:18) indikator-indikator bauran 

harga adalah 

1. Daftar harga 

2. Diskon 

3. Periode pembayaran 

4. Persyaratan kredit 
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2.4.3 Promosi (promotion) 

2.4.3.1 Pengertian Promosi 

Promosi adalah salah satu bagian dari bauran 

pemasaran, sebagai suatu bentuk komunikasi pemasaran 

berupa aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan pasar sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 

membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan 

perusahaan yang bersangkutan. Perusahaan dapat promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, tenaga penjualan dan 

pemasaran langsung (Kotler, 2005). 

Promosi (promotion) adalah suatu unsur yang 

digunakan untuk memberitkahukan dan membujuk pasar 

tentang produk atau jasa yang baru pada peusahaan melalui 

iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun 

publikasi (Kotler, 2016). Menurut Kotler dan Amstrong 

(2006:656) variabel-variabel yang ada di dalam promotional 

mix ada empat, yaitu: 

a. Periklanan 

b. Penjualan personal 

c. Promosi penjualan 

d. Hubungan masyarakat 

2.4.4 Saluran Tempat (place) 

Saluran distribusi dapat didefinisikan sebagai himpunan 

perusahaan dan perorangan yang mengambil alih hak atau 

membantu dalam pegalihan hak atas barang dan jasa tertentu selama 

barang atau jasa tersebut berpindah dari produsen ke konsumen 

(Kotler, 2008: 453). Menurut Laksana (2008:18) indikator-indikator 

saluran distribusi/tempat adalah: 

1. Saluran Pemasaran 

2. Cakupan Pasar 
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3. Pemilihan Lokasi 

4. Persediaan 

5. Transportasi 

2.4.5 Orang-Orang di Dalamnya (people) 

Orang adalah semua pelaku yang memainkan peranan 

penting dalam penyajian jasa sehinggga dapat mempengaruhi 

persepsi pembelian. Elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, 

konsumen, dan konsumen lain. Semua sikap dan tindakan karyawan 

memiliki pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasa. 

Hamdani dan Lupiyoda (2008) menyatakan bahwa ada 

empat kriteria peranan atas pengaruh dari aspek orang yang 

mempengaruhi konsumen, batasan yang diberikan yaitu: 

1. Contractor, “Orang” disini berinteraksi langsung dengan 

konsumen dalam frekuensi yang cukup sering dan sangat 

mempengaruhi konsumen untuk membeli. 

2. Modifier, “Orang” disini tidak berinteraksi langsung 

mempengaruhi konsumen tetapi cukup sering berhubungan 

dengan konsumen. 

3. Influencer, “Orang” disini mempengaruhi konsumen dalam 

keputusan untuk membeli tetapi tidak secara langsung kontak 

dengan konsumen 

4. Isolateds, “Orang” disini tidak langsung ikut serta dalam bauran 

pemasaran dan juga tidak sering bertemu dengan konsumen 

2.4.6  Proses (process) 

Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran 

aktifitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Proses dalam 

jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti 

pelanggan jasa akan senang merasakan sistem penyerahan jasa 

sebagai bagian jasa itu sendiri. 

Indikator dari proses menurut Booms dan Bitner dalam Wijaya 

(2012) yaitu 
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1. Kebijakan 

Proses pengambilan keputusan yang meliputi alternatif yang 

berbeda seperti program atau prioritas pengeluaran. 

2. Prosedur 

Tahapan kegiatan untuk mencapai hasil atau target yang akan 

dicapai. 

3. Mekanisme 

Menyedikan alat yang membantu anggota untuk menunjang 

kegiatan dan kelancaran proses kegiatan. 

4. Keterlibatan karyawan dengan pelanggan 

2.4.7 Sarana Fisik (physical evidence) 

Sarana fisik merupakan hal yang turut mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk atau 

jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik 

antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, 

logo, warna dan barang-barang lainya. 

Indikator menurut Zeithaml dan Bitner dalam Wijaya (2012) 

bukti fisik dibagi menjadi lima kategori, antara lain: 

1. Perencanaan fasilitas 

Meliputi penentuan kapasitas jasa pendidikan, lokasi jasa 

pedidikan dan atas letak fasilitas pendidikan. 

2. Peralatan 

Perangkat yang digunakan untuk mancapai kualitas jasa 

pendidikan seperti: perkakas kegiatan, perabotan kantor, 

instrument, mesin dan lain-lain. 

3. Petunjuk 

Gambar visual untuk menyajikan informasi kepada khalayak 

umum. Contohnya: petunjuk arah untuk ke ruangan. 

4. Seragam 

Pakaian standar yang di gunakan keseharian orang-orang di 

dalamnya ketika terlibat suatu aktifitas 
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5. Bentuk Berwujud Lainya 

Dapat berwujud laporan ataupun nama yang ditunjukan untuk 

memberi informasi kepada khalayak. 

2.4.8  Analisis SWOT 

Analisis SWOT (strengths, weakness, opportunities, dan 

threats) adalah sebuah metode perencanaan strategi yang digunakan 

untuk mengevaluasi strengths, weakness, opportunities, dan threats 

terlibat dalam suatu proyek dan mengidentifikasi faktor-faktor 

internal dan eksternal yang baik dan menguntungkan untuk 

mencapai tujuan itu. Menurut Rangkuti (2005), SWOT adalah 

identitas berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan 

strategi pelayanan. Alat yang digunakan untuk menyusun strategi 

adalah matrik SWOT. Matrik ini meggambarkan secara jelas bagian 

peluang dan ancaman eksternal yang dihadapi, disesuaikan dengan 

kekuatan dan kelemahan yang memiliki. 

 

 

 

2. Turn-Around               1. Agresif 

 

 

                       3.  Defense                              2 Diversifikasi 

 

 

Diagram 1.2. Analisis SWOT 

Kuadran 1: Meskipun menhadapi situasi yang sangat 

menguntungkan perusahaan tersebut memiliki peluang dan kekuatan 

BERBAGAI PELUANG 

KELEMAHAN 

INTERNAL 

BERBAGAI ANCAMAN 

KEKUATAN 

INTERNAL  
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sehingga dapat memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang harus 

diterapkan dalam kondisi ini adalah mendukung kebijakan 

pertumbuhan yang agresif. 

Kuadran 2: Meskipun menghadapi berbagai ancaman perusahaan ini 

masih memiliki kekuatan dari segi internal. Strategi yang harus 

diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan 

peluang jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi 

Kuadran 3: Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat 

besar, tetapi dilain pihak, ia menghadapi beberapa 

kendala/kelemahan internal. Fokus strategi perusahaan ini adalah 

meminimalkan masalah-masalah internal perusahaan sehingga dapat 

merebut pasar yang lebih baik. 

Kuadran 4: ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan, 

perusahaan tersebut mengadapi berbagai ancaman dan kelemahan 

internal.  

2.6. Kerangka Teoritis 

Kerangka teoritis yang mendasari penelitian ini yaitu beberapa 

penelitian pendahuluan yang memiliki relevansi terhadap masalah 

penelitian. Peninjauan terhadap penelitian pendahuluan sangat diperlukan 

untuk mengetahui posisi penelitian ini diantara penelitian terdahulu yang 

releven. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang releven dengan 

penelitian yang akan peneliti lakukan, antara lain: 

No Penelitian/

Tahun 

/Judul 

Variabel  Hasil 

1. Rika Sintia 

sari, 2018 

dengan 

judul 

strategi 

bauran 

pemasaran 

(marketing 

mix) kripik 

di Dusun 

Variabel: 

1. Produk 

2. Harga 

3. Tempat 

4. Promosi 

Hasil penelitian menunjukan: 

Produk yang dihasilkan oleh 

kripik sudah memenuhi kriteria 

bagian penting dalam bauran 

pemasaran aspek produk yaitu 

kualitas, ciri khas produk, dan 

ukuran-ukuran produk 

keunggulan utama kripik yaitu 

memiliki cita rasa yang khas 

dan tetap terjaga untuk 
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Karangbolo 

Desa Lerep 

Kecamatan 

Ungaran 

Barat 

Kabupaten 

Semarang 

dinikmati konsumen walaupun 

dengan berbagai varian rasa. 

Promosi yang dilakukan oleh 

pengusaha kripik lebih 

konsisten dengan metode 

pemsaran tradisional. Proses 

pemasaran tradisional melalui 

informasi perorangan 

tradisional melalui informasi 

perorangan yang menyebar ke 

orang lain atau lebih dikenal 

dengan metode mulut kemulut 

sehingga hasil penjualanya 

belum maksimal. 

2. Friska Dyah 

Aisyah, 

2016 dengan 

judul 

strategi 

bauran 

pemasaran 

(marketing 

mix) dalam 

industri 

rumahan 

emping 

mlinjo di 

Kecamatan 

Limping 

Kebupaten 

Batang 

Variabel: 

1. Produk 

2. Harga 

3. Tepat 

4. Promosi 

Hasil penelitian menunjukan: 

a. Kegiatan pemasaran 

emping melinjo di daerah 

penelitan didapat lembaga yang 

ikut teribat dalam memasarkan 

emping melinjo mulai dari 

pengrajin, produsen, sampai ke 

konsumen akhir ini adalah tiga 

saluran dalam pemasaran 

emping melinjo dilokasi 

penelitian yaitu: 

1. Pengrajin-pedagang-

pengecer-konsumen 

2. Pengrajin-tengkulak-

pengecer-konsumen 

3. Pengrajin-konsumen 

b. Produk yang dihasilkan 

oleh pengrajin emping melinjo 

sudah memenuhi kriteria bagian 

penting dalam bauran pemasaran 

aspek produk yaitu kualitas, ciri 

khas produk, dan ukuran produk. 

Keunggulan utama emping 

melinjo yaitu memiliki cita rasa 

yang khas dan tetap terjaga 

untuk dinikmati konsumne 

walaupun dengan varian rasa. 

c. Promosi yang 

dilakukan oleh pengusaha 

emping melinjo lebih konsen 

dengan metode pemasaran 

tradisional. Proses pemasaran 
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tradisional dilakukan dengan 

model pengenalan produk 

terhadap konsumen melalui 

informasi perorangan yang 

menyebar ke orang lain atau 

lebih dikenal dengan metode 

promosi mulut kemulut sehingga 

hasil penjualannya belum 

maksimal. 

d. Penentuan harga dalam 

industri emping melinjo ini 

menggunakan metode cost-plus 

yaitu penentuan harga yang 

kebanyakan digunakan produsen 

dengan cara harga yang diukur 

dari total biaya yang dikeluarkan 

kemudian ditambah dengan 

besar laba yang diinginkan 

produsen namun tetap 

terjangkau oleh konsumen 

sehingga volume penjualan 

emping melinjo tetap lancar. 

e. Penerapan strategi 

place pada industri emping 

melinjo sudah bisa dikatakan 

memenuhi kriteria penentuan 

tempat yang layak bagi sebuah 

industri yang terletak di 

Kacamatan Limpung Kabupaten 

Batang, merupakan penghasil 

emping melinjo yang terletak 

strategis karena dekat dengan 

jalan pantura sehingga sangat 

potensial untuk 

mengembangkan usaha emping 

melinjo. 

3. Leni 

Nuraeni, 

2016 dengan 

judul 

strategi 

bauran 

pemasaran 

usaha kecil 

kripik 

bhineka di 

Variabel: 

1. Produk 

2. Harga 

3. Tempat 

4. Promos

i 

Hasil penelitian 

menunjukan: 

a. Produk yang dihasilkan 

kripik bhineka sudah 

memenuhi kriteria bagian 

penting dalam strategi 

pemasaran produk yang baik 

dari bahan baku pilihan yang 

baik, sudah mempunyai 
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Desa 

Belendunga

n 

desain kemasan, cita rasa 

produk. 

b. Penentuan harga dalam usaha 

kripik bhineka ini sama rata-

rata dengan pesaing 

c. Promosi yang dilakukan oleh 

pengusaha keripik bhineka 

dengan menggunakan 

pemasaran tradisional dengan 

metode promosi dari mulut ke 

mulut sehingga penjualanya 

belum maksimal. 

d. Produk dipasarkan langsung 

di tempat produksi dan ada 

juga yang disalurkan 

kekonsumen melalui 

pedagang besar. 

 

2.7.  Kerangka Berfikir 

Proses terbentuknya Pasar Jaten merupakan hal yang tidak pernah 

terduga karena pasar ini dulunya merupakan pasar tradisional yang ada 

hanya satu minggu sekali dan beraktifitas pada siang hari selama tiga tahun. 

Pada tahun ke-4 dilakukan inovasi dengan meningkatkan aktifitas pasar 

menjadi setiap hari dan hanya beroperasi pada malam hari. Inovasi yang 

dilakukan dengan mengulas konsep tempat menjadi bernuansa tradisional. 

Pemasaran fluktuatif adalah pemasaran yang menunjukan keadaan 

yang tidak tetap dan selalu berubah-ubah. Pasar Jaten salah satu pasar yang 

memiliki jumlah pengunjung yang naik turun dimana pasar ini setiap 

bulannya memiliki pengunjung yang fluktuatif oleh karena itu diperlukan 7 

bauran pemasaran yang efektif. 

Analisis SWOT adalah salah satu metode perencanaan strategi yang 

digunakan untuk mengevaluasi kekuatan (strengths), kelemahan 

(weaknesses), peluang (opportunities), dan ancaman (threats). Keempat 

faktor itu akan digunakan peneliti untuk meneliti bagaimana seharusnya 

pengelola yang dilakukan di pasar jaten agar pemasaran bisa berjalan 

dengan baik. 
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Faktor internal adalah faktor dari dalam yang terdiri dari kekuatan 

dan kelemahan. Kekuatan yang lebih besar dibandingkan dengan kelemahan 

akan berdampak lebih baik. Faktor-faktor internal antara lain sumber daya 

yang dimiliki, keuangan, kelebihan, dan kelemahan internal organisasi, serta 

pengalaman-pengalaman organisasi. 

Faktor eskternal adalah faktor yang berasal dari luar yang terdiri dari 

peluang dan ancaman. Peluang yang lebih besar dari pada ancaman akan 

berdampak baik. Faktor-faktor eksternal antara lain budaya, sosial, 

perekonomian, perkembangan teknologi, lingkungan, dan peristiwa-

peristiwa yang terjadi. 

Kekuatan dalam Pasar Jaten yaitu kekuatan sumber daya yang 

digunakan mengandung unsur jawa yang didesain seperti zaman dulu yang 

masih menggunkan obor bahkan makananya masih seperti dulu seperti 

wedang jahae, gethuk, wedang kawi, gandos, nasi pecel pincuk, gendar 

pecel, gatoto, dan lain-lain. Sedangkan kelemahannya, tempat yang begitu 

tidak memungkinkan karena berada di luar dan tidak ada atap jadi jika hujan 

akan kehujanan ini akan mengurangi jumlah pengunjung yang datang. 

Ancaman dan peluang dalam Pasar Jaten yaitu persaingan kedepan 

terhadap jenis-jenis pasar yang sejenis. Peluangnya yaitu suasana yang 

berbeda dari pasar yang lain yaitu nuansa jawa dan makannan-makannan 

yang sulit ditemui saat ini. Ancaman dan peluang ini akan menjadi acuan 

kedepanya berjalan atau tidaknya sebuah usaha. 

Strategi bauran pemasaran ada 7 strategi yang akan digunakan dalam 

menganalisis yaitu produk, harga, tempat, promosi, orang, fasilitas fisik, dan 

proses. Startegi bisnis melibatkan pegambilan keputusan pada tingkat unit 

bisnis. Strategi tingkat bisnis yang ditunjukan adalah bagaimana cara 

bersaingnya. 
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Gambar 2.1 Kerangka Berfikir Strategi Bauran Pemasaran 

Pemasaran fluktuatif  

Faktor-faktor intenal  

Kekuatan dan kelemahan 

Faktor-faktor eksternal  

Peluang dan ancaman 

Analisis SWOT 

7 Bauran Pemasaran 

Alternatif Strategi Pemasaran 

PEMASARANPemASARAN 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 KESIMPULAN 

Berdasarkan uraian pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan 

beberapa hal sebagai berikut: 

1. Kendala yang dihadapi Pasar Jaten yaitu kemasan produk yang belum ada 

merk, terbatasnya modal, pencatatan keuangan masih sangat sederhana, 

minimnya sarana prasarana, promosi yang kurang luas, sumber daya 

manusia yang masih lemah dan tidak bisa menggunakan tempat apabila 

hujan kemudian kendala luar yang dihadapi Pasar Jaten yaitu pesaingan dari 

desa wisata yang lain, naik turunya harga bahan baku, lokasi kurang 

strategis, hubungan dengan masyarakat sekitar yang kurang baik, 

persaingan sumber daya manusia di desa wisata yang lain dan persaingan di 

zaman milenial ini. 

2. Strategi alternatif dalam menghadapi persaingan yang ketat terhadap pasar-

pasar yang lain yang harus dilakukan yaitu manambah kualitas pasar, 

meningkatkan sumber daya manusia, dan meningkatkan pengadaan acara 

besar 

5.2 SARAN 

Berdasarkan uraian kesimpulan diatas, maka dapat disarankan beberapa hal 

sebagai berikut: 

1. Bagi pemerintah 

Dalam perkembangan bauran pemasaran perlu diperhatikan juga mengenai 

bagaimana sumber daya manusia yang disana dalam pemberian pelatihan 

karena itu akan mendukung bagaimana masyarakat disana akan 

berkembangan dan itu akan berpengaruh kedepanya untuk perkembngan 

Pasar Jaten selain itu juga mempermudahkan sistem pengelolaan di Pasar 

Jaten. 
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2. Bagi pengelola 

Kegiatan pemasaran di Pasar Jaten tentunya memperlibatkan 

beberapa orang mulai dari pedagang, panitia, dan juga pemerintah yang 

mana mereka harus bekerja sama untuk memajukan Pasar Jaten, seharusnya 

pelaku ekonomi tidak hanya memperlibatkan pedagang yang menjual 

makanan saja tetapi bisa juga memberikan fasilitas yang lain seperti spot 

foto, pertunjukan zaman dulu, menjual seperti aksesoris, dolanan jaman 

dulu, dan baju adat. Kemudian untuk lebih sering mengadakan kegiatan 

sehingga akan lebih banyak orang yang tahu tentang Pasar Jaten.
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