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Abstract

The formulation of the problem in this study is how to implement the components of marketing
and promotion strategies in increasing sales at Rina Store Brebes. While the purpose of this
study was to determine the implementation of components of marketing and promotion strategies
in increasing sales at Rina Store Brebes. The objects of this research are business owners and
employees. The theory used is a marketing strategy consisting of segmentation, targeting,
positioning, differentiation. Promotion which consists of personal selling, advertising,
publications, sales promotion, and public relations. This type of research used by the author is
field research (field research), using a qualitative descriptive approach. The techniques used in
data collection in this study include observation, interviews and documentation. The data
analysis technique used in this research is inductive. The results of this study are in the
application of the marketing strategy of Rina Store which currently has implemented four
components in the theory of marketing strategy, namely segmentation, targeting, positioning,
and differentiation. However, the implementation of Toko Rina's marketing strategy is currently
not optimal in the segmentation and targeting components, so that it has not been able to
increase sales. Rina store promotion application currently has implemented five ways in
promotion theory, namely personal selling, advertising, publicity, sales promotion, and public
relations. However, the implementation of Rina Store promotion is currently not optimal in the
way of personal selling promotion, sales promotion and public relations, so it has not been able
to increase sales.
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Abstrak
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana penerapan komponen strategi
pemasaran dan promosi dalam meningkatkan penjualan pada Toko Rina Brebes. Sedangkan
tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui penerapan komponen strategi pemasaran dan
promosi dalam meningkatkan penjualan pada Toko Rina Brebes. Obyek dalam penelitian ini
adalah pemilik usaha dan karyawan. Teori yang digunakan yaitu strategi pemasaran yang terdiri
dari segmentasi, targeting, positioning, diferentation. Promosi yang terdiri dari penjualan
pribadi, periklanan, publikasi, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat. Jenis penelitian
yang digunakan oleh penulis adalah penelitian lapangan (field research), dengan menggunakan
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pendekatan kualitatif deskriptif. Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data pada
penelitian ini antara lain observasi, wawancara dan dokumentasi. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini bersifat induktif. Hasil penelitian ini adalah dalam penerapan
strategi pemasaran Toko Rina saat ini telah menerapkan empat komponen dalam teori strategi
pemasaran yaitu segmentasi, targeting, positioning, dan diferentation. Namun penerapan strategi
pemasaran Toko Rina saat ini belum optimal pada komponen segmentasi dan targeting, sehingga
belum mampu menimgkatkan penjualan. Penerapan promosi Toko Rina saat ini telah
menerapkan lima cara dalam teori promosi yaitu penjualan pribadi (personal selling), periklanan
(advertising), publikasi (publicity), promosi penjualan (sales promotion), dan hubungan
masyarakat (public relations). Namun penerapan promosi Toko Rina saat ini belum optimal pada
cara promosi penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), dan

hubungan masyarakat (public relations) sehingga belum mampu meningkatkan penjualan.

Kata kunci: pemasaran, promosi, penjualan

I. PENDAHULUAN
ingkat persaingan dalam dunia bisnis
menuntut setiap pemasaran untuk
mampu melaksanakan kegiatan pe-
masaran dengan lebih efektif dan efisien. Ke-
giatan pemasaran tersebut membutuhkan se-
buah konsep pemasaran yang mendasar sesuali
dengan kepentingan pemasar dan kebutuhan
serta keinginan pelanggan. Sedangkan penjua-
lan merupakan kegiatan dari pemasaran yang
ditujukan untuk mengadakan pertukaran terha-
dap suatu produk dari produsen kepada konsu-
men. Semua kegiatan penjualan yang dilaku-
kan oleh perusahaan adalah untuk memberi-
kan kepuasan kepada konsumen, guna menca-
pai keuntungan yang optimal (Rivai, 2012).
Tujuan penjualan tersebut dapat tercapai
apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti

apa yang telah direncanakan. Oleh karena itu

untuk menarik konsumen melakukan pembeli-
an maka perusahaan harus menerapkan stra-
tegi pemasaran yang tepat sesuai dengan kon-
disi pasar yang dihadapi dan perlu adanya cara
untuk memajukan penjualan melalui perikla-
nan, peragaan (Dharmmesta, 1999). Penggu-
naan promosi secara luas guna mempengaruhi
public.

Pencapaian tujuan perusahaan ini meru-
pakan suatu perkiraan tingkat penjualan yang
dapat diharapkan berdasarkan pada rencana
pemasaran yang telah ditetapkan dan pada
lingkungan pemasaran tertentu. Dalam penjua-
lan ini, ada tiga faktor yang harus diperhatikan
yaitu: mencapai volume penjualan tertentu,
mendapatkan laba tertentu, menunjang per-
tumbuhan perusahaan, karena target penjualan
ini merupakan suatu perkiraan tingkat penjua-

lan yang dapat diharapkan berdasarkan pada
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rencana pemasaran yang telah ditetapkan dan
pada situasi lingkungan pemasaran tertentu,
dengan tercapainya target penjualan maka
akan menghasilkan jumlah keuntungan yang
meningkat (Dharmmesta, 1999).

Strategi pemasaran adalah pemasaran
yang berusaha menanamkan perusahaan dan
produknya di benak pelanggan. Stategi ini
bertujuan untuk mencapai how win the market
melalui empat komponen, yaitu segmentation,
targeting, positioning, diferentation (Kartaja-
ya, 2006). Promosi adalah fungsi pemasaran
yang memfokuskan pengomunikasian kompo-
nen-komponen program pemasaran secara
persuasive kepada khalayak sasaran untuk
menunjang pertukaran antara pemasar dan
konsumen dan untuk membantu mencapai
tujuan dari kedua belah pihak. Promosi berpe-
ran sebagai koordinasi upaya-upaya komuni-
kasi pemasaran untuk mempengaruhi sikap
atau perilaku (Dharmmesta, 1999). Promosi
dapat dilakukan dengan lima cara yang
digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan
iklan dan pemasarannya, yaitu: penjualan pri-
badi (personal selling), periklanan (adver-
tsing), pubikasi (publicity), promosi penjualan
(sales promotion), dan hubungan masyarakat
(public relation) (Priansa, 2016b).
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Toko Rina merupakan usaha yang ber-
gerak di bidang perdagangan yang sudah ber-
diri sejak tahun 1980 dipimpin oleh Ibu Rina.
Produk yang dijual adalah kebutuhan sehari-
hari seperti peralatan mandi, bahan makanan
dan minuman, dan lain-lain. Dalam masalah
penerapan strategi pemasaran dan promosi
yang dilakukan Toko Rina yang telah melaku-
kan berbagai cara promosi namun pada kenya-
taannya belum mampu meningkatkan jumlah
penjualan. Berdasarkan data yang menunjuk-
kan adanya penurunan tingkat penjualan pada
Toko Rina, maka peneliti terdorong untuk
melakukan penelitian dengan judul “Strategi
Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan
pada Toko Rina di Kabupaten Brebes”.
Berdasarkan latar belakang tersebut
maka rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah bagaimana penerapan komponen stra-
tegi pemasaran dalam meningkatkan penjua-
lan pada Toko Rina Brebes.
1. KAJIAN TEORI
Pemasaran
Pemasaran dalam pengertian sempit ada-
lah menjual dan mengiklankan. Menurut Djas-
lim S. pemasaran adalah suatu sistem total
kegiatan bisnis yang dirancang untuk meren-
canakan, menentukan, harga, promosi, men-

distribusikan barang-barang yang dapat me-
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muaskan keinginan dan mencapai pasar sasa-
ran serta tujuan perusahaan. Dalam pengertian
modern dan globalisasi saat ini, definisi pema-
saran lebih luas lagi, dimana para pemasar
sudah lebih berorientasi pada pelanggan, pada
kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan
terhadap produk dan merek (Abdurrahman,
2018).

Menurut Kotler dan Amstrong pemasa-
ran merupakan proses dimana perusahaan
menciptakan nilai untuk pelanggan dan mem-
bangun hubungan pelanggan yang kuat untuk
mengambil niai dari pelanggan saat datang
kembali. Menurut Hair Jr pemasaran merupa-
kan proses perencanaan dan pelaksanaan kon-
sep pemberian harga, promosi, dan pendis-
tribusian produk, pelayanan, dan ide yang
ditujukan untuk menciptakan kepuasan dianta-
ra perusahaan dan para pelanggannya.

Dari pengertian tersebut dapat disimpul-
kan bahwa tenaga pemasaran zaman modern
dan global saat ini harus mampu menciptakan
nilai dan hubungan yang berkesinambungan
dengan pelanggan (Abdurrahman, 2018).
Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah pemasaran
yang berusaha menanamkan perusahaan dan
produknya di benak pelanggan. Strategi ini

bertujuan untuk mencapai how to win the
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market (Abdurrahman, 2018). Berikut empat
komponen dalam strategi pemasaran, sebagai
berikut:
1. Segmentasi  (segmentation). Segmentasi
adalah seni mengidentifikasikan serta me-
manfaatkan peluang-peluang yang muncul
di pasar. Segmentasi adalah ilmu untuk me-
lihat pasar berdasarkan variabel-variabel
yang berkembang di tengah masyarakat.
Dalam melihat pasar, perusahaan harus
kreatif dan inovatif menyikapi perkemba-
ngan yang sedang terjadi, karena segmen-
tasi merupakan langkah awal yang menen-
tukan keseluruhan aktifitas perusahaan.
Segmentasi memungkinkan perusahaan un-
tuk lebih fokus dalam mengalokasikan
sumber daya.Dengan cara-cara yang kreatif
dalam membagi pasar ke dalam beberapa
segmen, perusahaan dapat menentukan di
mana mereka harus memberikan pelayanan
terbaik dan di mana mereka mempunyai
keunggulan kompetitif paling besar. Pada
dasarnya menurut karakteristik dalam meli-
hat pasar, pendekatan segmentasi melalui
pendekatan yang dikelompokkan menjadi
tiga, yaitu:
a) Statistic Attribute Segmentation. Pende-
katan yang dilakukan adalah dengan

membagi pasar berdasarkan atribut-atri-
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but yang statistic sifatnya, seperti geo-
grafis atau demografis. Segmentasi geo-
grafis membagi pasar berdasarkan nega-
ra, kawasan, provinsi, atau kota. Seg-
mentasi demografis membagi pasar ber-
dasarkan umur, jenis kelamin, jenis
pekerjaan, jumlah pendapatan, agama,
dan pendidikan.

b) Dynamic Attribute Segmentation. Pende-
katan yang dilakukan adalah dengan
memperhatikan atribut-atribut yang di-
namis, seperti psikografis dan pelaku
(behavior).  Segmentasi  psikografis
membagi pasar berdasarkan gaya hidup
dan kepribadian. Sedangkan segmentasi
perilaku berdasarkan sikap, penggunaan,
dan respons.

c) Individual Segmentation. Pendekatan te-
rakhir dilakukan atas unit terkecil pasar,
yaitu individu perseorangan (Kartajaya,
2006).

. Target (Targeting). Setelah membagi-bagi

dan memetakan pasar dalam beberapa seg-

men, selanjutnya yang dilakukan adalah pe-
nentuan target pasar yang akan di bidik.

Targeting adalah strategi mengalokasikan

sumber daya perusahaan secara efektif,

karena sumber daya yang dimiliki terbatas.

Dengan menentukan target yang akan
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dibidik, usaha akan lebih terarah. Ada tiga

kriteria yang harus dipenuhi perusahaan
pada saat mengevaluasi dan menentukan
segmen mana yang mau ditarget:

a) Memastikan bahwa segmen pasar yang
dipilih itu cukup dan akan cukup me-
nguntungkan di masa mendatang (mar-
ket growth)

b) Strategi targeting itu harus didasarkan
pada keunggulan daya saing perusahaan
(competitive advantages). Keunggulan
daya saing merupakan cara-cara untuk
mengukur apakah perusahaan itu memi-
liki kekuatan dan keahlian yang mema-
dai untuk mendominasi segmen pasar
yang dipilih.

c) Melihat situasi persaingan (competitive
situation) yang terjadi. Semakin tinggi
tingkat persaingan, perusahaan perlu
mengoptimalkan segala usaha yang ada
secara efektif dan efisien sehingga tar-
geting yang dilakukan akan sesuai de-
ngan keadaan yang ada di pasar
(Kartajaya, 2006).

3. Positioning. Positioning adalah strategi

untuk merebut posisi di benak konsumen,
sehingga strategi ini menyangkut bagaima-
na membangun kepercayaan, keyakinan,

dan kompetisi bagi pelanggan. Konsumen
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memegang peranan kunci untuk pembelian
dan pemakaian produk-produk perusahaan.
Tersedianya berbagai pilihan yang masing-
masing mempunyai sisi positif dan negatif-
nya membuat konsumen selalu memban-
ding-bandingkan produk yang ditawarkan
perusahaan satu dengan peruahaan lainnya.
Untuk itu, positioning diperlukan agar citra
terhadap produk atau perusahaan dapat
terbentuk sesuai dengan niat dan tujuan
dari perusahaan. Jadi, positioning meme-
gang perananan dalam memasarkan pro-
duk-produk perusahaan. Karena memba-
ngun positioning berarti membangun ke-
percayaan dari konsumen. Membangun ke-
percayaan berarti menunjukkan komitmen
bahwa perusahaan itu menawarkan sesuatu
yang lebih jika dibandingkan perusahaan
lain (Kartajaya, 2006).

. Diferentation. Diferensiasi didefinisikan
sebagai tindakan merancang seperangkat
perbedaan yang bermakna dalam tawaran
perusahaan. Namun, penawaran ini bukan
berarti janji-janji belaka saja, melainkan
harus didukung oleh bentuk yang nyata.
Diferensiasi ini bisa berupa content (what
to offer), dan context (how to offer), dan
yang tak kalah penting yaitu infrastructure
Content adalah

(capability to offer).
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dimensi diferensiasi yang merujuk pada
value yang ditawarkan kepada pelanggan
perusahaan. Ini merupakan bagian tangible
diferensiasi. Context merupakan dimensi
yang merujuk pada cara perusahaan mena-
warkan produk. Ini merupakan bagian in-
tangible dari diferensiasi dan berhubungan
dengan usaha-usaha perusahaan untuk
membantu pelanggan dalam mempresepsi
tawaran perusahaan dengan cara yang ber-
beda di bandingkan tawaran pesaing. Di-
mensi terakhir, infrastruktur, merujuk pada
teknologi, SDM, fasilitas yang digunakan
untuk menciptakan diferensiasi content dan
context diatas (Kartajaya, 2006).
Bauran Pemasaran
Salah satu strategi pemasaran terpadu
adalah strategi marketing mix yang merupakan
strategi yang dijalankan perusahaan yang ber-
kaitan dengan penentuan bagaimana perusaha-
an menyajikan penawaran produk pada seg-
men pasar tertentuyang merupakan sasaran
pasarnya. Marketing mix merupakan kombina-
si variabel atau kegiatan yang merupakan inti
dari sistem pemasaran, variabel yang dapat
dikendalikan oleh perusahaan untuk mempe-
ngaruhi reaksi pembeli atau konsumen. Mar-
keting mix terdiri dari himpunan variabel yang

dapat dikendalikan dan dipergunakan oleh
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perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan
konsumen dalam pasar sasarannya. Variabel
atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan
dan dikordinasikan oleh perusahaan seefektif
mungkin dalam melakukan tugas pemasaran-
nya. Dengan demikian perusahaan tidak hanya
sekedar memiliki kombinas kegiatan yang
baik saja, tetapi dapat mengkoordinasikan
berbagai variabel marketing mix tersebut un-
tuk melaksanakan program pemasaran secara
efektif (Sunyoto, 2013).

Kinerja bauran pemasaran (marketing
mix) dipengaruhi oleh perubahan lingkungan
yang sedang berlangsung di seluruh dunia. Pe-
rubahan tersebut memerlukan tanggapan stra-
tegis dan mendasar bagi organisasi dan mana-
jemen. Implikasi dari prinsip tersebut maka
aturan pemasaran terdiri dari 7P product (pro-
duk), price (harga), promotion (promosi), pla-
ce (tempat), people (manusia), physical evi-
dence (bukti fisik), process (proses) (Fanani,
2017).
I1l. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian
lapangan (field research), dengan mengguna-
kan pendekatan penelitian kualitatif. Peneliti-
an kualitatif mengandalkan pengamatan dan
wawancara dalam pengumpulan data di lapa-

ngan. Menurut Sugiono, metode penelitian
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kualitatif adalah metode penelitian yang ber-

landaskan pada filsafat postpositivisme, digu-

nakan untuk meneliti kondisi objek yang

alamiah dimana peneliti adalah elemen kunci
(Sugiyono, 2014).

Penelitian ini dikatakan fileld research
karena dalam menggali data dengan mencari
secara langsung dilapangan. Dengan menggu-
nakan metode observasi ke Toko Rina, dengan
wawancara langsung kepada pemilik Ibu Rina
dan para karyawan yang bekerja di Toko Rina.
Penelitian kualitatif adalah proses pencarian
data untuk memahami masalah sosial yang
didasari pada penelitian yang menyeluruh,
dibentuk oleh kata-kata, dan diperoleh dari
situasi yang alamiah. Pada penelitian ini,
peneliti  berusaha memahami
kerangka berpikirnya sendiri (Afifudin, 2009).

Oleh karena itu, dalam penelitian ini

subjek dari

peneliti sebagai instrumen kunci, pengumpul
data dan partisipasi penuh dengan melakukan
pengamatan berperan serta yaitu peneliti
melakukan interaksi dengan subjek dalam
waktu yang lama dan selama itu, data dalam
bentuk catatan lapangan dikumpulkan secara
sistematis (Moleong, 2013). Lokasi yang dija-
dikan objek penelitian ini adalah Toko Rina
Kelurahan Jatirokeh, Kecamatan Songgom,
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Kabupaten Brebes. Alasan peneliti me-
lakukan penelitian di Toko Rina ini karena
ingin mengetahui penerapan strategi pemasa-
ran dan promosi di Toko Rina.

Data dan sumber data penelitian ini
menggunakan data primer, yaitu:

a. Penerapan strategi pemasaran di Toko Rina
yang bersumber dari pemilik dan karyawan
Toko Rina

b. Penerapan cara promosi di Toko Rina yang
bersumber dari pemilik dan karyawan Toko
Rina.

Teknik pengumpulan data merupakan
langkah yang paling strategis dalam peneliti-
an, karena tujuan utama dari penelitian adalah
mendapatkan data. Tanpa mengetahui teknik
pengumpulan data, maka peneliti tidak akan
mendapatkan data yang memenuhi standart
data yang ditetapkan (Sugiyono, 2014). Tek-
nik pengumpulan data dalam penelitian ini,
yaitu sebagai berikut:

a. Metode Observasi. Nasution menyatakan
bahwa, observasi adalah dasar semua ilmu
pengetahuan.Para ilmuan hanya dapat

bekerja berdasarkan data, yaitu fakta me-

ngenai dunia kenyataan yang diperoleh me-
lalui observasi (Sugiyono, 2014). Observasi
ini dilakukan dengan tujuan untuk menge-

tahui bagaimana strategi pemasaran dan
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promosi dalam meningkatkan penjualan
pada Toko Rina
b. Metode Wawancara. Wawancara merupa-
kan pertemuan dua orang untuk bertukar
informasi dan ide melalui tanya jawab, se-
hingga dapat dikonstruksikan makna dalam
suatu topik tertentu (Sugiyono, 2014). Pe-
nelitian ini dilakukan dengan menggunakan
metode wawancara terstruktur dimana akan
dilakukan wawancara langsung dengan pe-
milik Toko Rina, yaitu Ibu Rina, dan kar-
yawan Toko Rina. Wawancara dilakukan
untuk mengetahui mengetahui lebih detail
tentang strategi pemasaran dan promosi di
Toko Rina dengan memberikan pertanyaan
yang mencangkup tentang strategi pemasa-
ran dan promosi dalam meningkatkan pen-
jualan pada Toko Rina
c. Dokumentasi. Dokumen merupakan catatan
peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen
bisa berbentuk tulisan atau gambar (Sugi-
yono, 2014). Dengan metode ini diharap-
kan peneliti memperoleh data tentang pene-
rapan strategi pemasaran dan promosi, data
penjualan dan data lain yang berhubungan
dengan permasalahan.
Adapun pengolahan data yang diguna-
kan oleh penyusunan adalah dengan cara seba-

gai berikut:
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a. Editing, yakni memeriksa kembali semua
data yang diperoleh terutama dari segi ke-
lengkapan, keterbacaan, kejelasan antara
satu dengan yang lain, relevansi dan kese-
ragaman satuan atau kelompok data

b. Pengorganisasian data, yakni menyusun
dan mensistematika pertanyaan-pertanyaan
dalam perumusan masalah

c. Analisis data, yakni proses menyusun data
agar dapat ditafsirkan. Proses ini dilakukan
mulai dari pengumpulan data dengan terus
menerus dilakukan verifikasi sehingga
kesimpulan akhir di dapat setelah seluruh
data yang di inginkan di dapatkan (Dama-
nuri, 2010).

Teknik analisis data yang digunakan
adalah data kualitatif yang bersifat induktif,
yaitu suatu proses mencari dan menyusun
secara sistematis data yang diperoleh dari
hasil wawancara, catatan lapangan dan doku-
mentasi, dengan cara mengorganisasikan data
kedalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-
unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam
pola, memilih mana yang penting dan yang
akan dipelajari, dan membuat kesimpulan
sehingga mudah difahami oleh diri sendiri

maupun orang lain (Sugiyono, 2014).
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IV. HASIL PENELITIAN

Menurut Kotler dan Amstrong pemasa-
ran merupakan proses dimana perusahaan
menciptakan nilai untuk pelanggan dan mem-
bangun hubungan pelanggan yang kuat untuk
mengambil niai dari pelanggan saat datang
kembali. Menurut Hair Jr pemasaran merupa-
kan proses perencanaan dan pelaksanaan kon-
sep pemberian harga, promosi, dan pendistri-
busian produk, pelayanan, dan ide yang ditu-
jukan untuk menciptakan kepuasan di antara
perusahaan dan para pelanggannya.

Strategi pemasaran sangat berperan
penting untuk keberhasilan dalam mencapai
tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dalam
hal ini Toko Rina perlu menerapkan empat
komponen dalam strategi pemasaran untuk
mewujudkan tujuan perusahaan dengan mela-
kukan empat komponen dalam strategi pema-
saran, yang terdiri dari segmentation, targe-
ting, positioning, dan diferentation, sebagai
berikut:

a. Segmentation. Segmentasi adalah seni
mengidentifikasikan serta memanfaatkan
peluangyang muncul di pasar. Segmentasi
adalah ilmu untuk melihat pasar berdasar-
kan variabel-variabel yang berkembang
masyarakat. Dalam melihat pasar, perusa-

haan harus kreatif dan inovatif menyikapi

100



perkembangan yang sedang terjadi, karena
segmentasi merupakan langkah awal yang
menentukan keseluruhan aktifitas perusa-
haan. Berdasarkan hasil wawancara dengan
pemilik usaha, Toko Rina menerapkan stra-
tegi pemasaran melalui segmentasi dengan
menjual produk yang diperuntukkan untuk
semua kalangan yaitu anak-anak, remaja,
dewasa laki-laki dan perempuan. Toko
Rina menjual berbagai produk kebutuhan
sehari-hari. Menurut analisis peneliti, pene-
rapan strategi pemasaran melalui segmen-
tasi pada Toko Rina belum terbentuk secara
spesifik. Dalam hal ini perlu di perhatikan
segmentasi berdasarkan statistic attribute
segmentation yaitu dengan membagi pasar
berdasarkan segmentasi geografis.

. Targeting. Targeting adalah strategi me-
ngalokasikan sumber daya perusahaan se-
cara efektif, karena sumber daya yang di-
miliki terbatas sehingga perusahaan harus
mengevaluasi dan menentukan segmen ma-
na yang mau ditarget. Berdasarkan hasil
wawancara dengan pemilik usaha Toko
Rina menerapkan strategi pemasaran mela-
lui targeting dengan menjual produk de-
ngan kisaran harga Rp.1.000,00 — Rp.400.
000,00. Menurut analisis peneliti, penera-

pan strategi pemasaran melalui targeting
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pada Toko Rina adalah konsumen dari ka-

langan menengah ke bawah. Hal ini dapat

dilihat dari harga yang di ditawarkan di
Toko Rina.

. Positioning. Positioning adalah strategi un-

tuk merebut posisi di benak konsumen, se-
hingga strategi ini menyangkut bagaimana
membangun kepercayaan, keyakinan, dan
kompetisi bagi pelanggan. Jadi, positioning
memegang perananan dalam memasarkan
produk-produk perusahaan. Karena mem-
bangun positioning berarti  membangun
kepercayaan dari konsumen. Berdasarkan
hasil wawancara dengan pemilik usaha
Toko Rina menerapkan strategi pemasaran
melalui positioning yaitu dengan menjual
produk kebutuhan sehari-hari. Karena tuju-
an utama pemasaran produk adalah untuk
memenuhi permintaan dan keinginan pe-
langgan. Sehingga kepuasan pelanggan ha-
rus menjadi poin penting dalam strategi
positioning. Hal tersebut dapat diperoleh
dengan menjalin komunikasi yang baik de-
ngan pelanggan dan menganggap pelang-

gan adalah teman.

. Diferentation. Diferensiasi didefinisikan

sebagai tindakan merancang seperangkat
perbedaan yang bermakna dalam tawaran

perusahaan.Namun, penawaran ini bukan
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berarti janji-janji belaka saja, melainkan
harus didukung oleh bentuk yang nyata.
Diferensiasi ini bisa berupa content. Con-
tent adalah dimensi diferensiasi yang meru-
juk pada value yang ditawarkan kepada pe-
langgan perusahaan. Value adalah sesuatu
yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk
dimiliki, digunakan, dikonsumsi, ataupun
dinikmati guna memenuhi suatu kebutuhan
dan keinginan. Berdasarkan hasil wawan-
cara dengan pemilik usaha diferentation
pada Toko Rina adalah tidak ada took yang
lebih besar dari Toko Rina di kelurahan
tersebut sehingga masyarakat lebih tertarik
pergi ke Toko Rina karena produknya lebih
lengkap dan harga juga lebih murah diban-
dingkan toko lainnya.

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dila-
kukan oleh penulis, mengenai strategi pemasa-
ran dalam meningkatkan penjualan pada Toko

Rina, penulis dapat menyimpulkan bahwa:

1. Penerapan strategi pemasaran sangat berpe-
ran dalam meningkatkan penjualan pada
Toko Rina. Dalam penerapan strategi pe-
masaran Toko Rina saat ini telah menerap-
kan empat komponen dalam teori strategi
pemasaran yaitu segmentasi, targeting, po-

sitioning, dan diferentation. Namun penera-
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pan strategi pemasaran Toko Rina saat ini
belum optimal pada komponen segmentasi
dan targeting, sehingga belum mampu me-
nimgkatkan penjualan
2. Penerapan cara promosi sangat berperan
dalam meningkatkan penjualan pada Toko
Rina. Dalam penerapan promosi Toko Rina
saat ini telah menerapkan lima cara dalam
teori promosi yaitu penjualan pribadi (per-
sonal selling), periklanan (advertising), pu-
blikasi (publicity), promosi penjualan (sa-
les promotion), dan hubungan masyarakat
(public realition). Namun penerapan pro-
mosi Toko Rina saat ini belum optimal pa-
da cara promosi penjualan pribadi (perso-
nal selling), promosi penjualan (sales pro-
motion), dan hubungan masyarakat (public
realition). Sehingga belum mampu me-

ningkatkan penjualan.
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